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Resumen

La transformacidn digital hoy en dia esta presente en diversos ambitos, influenciados por el
uso generalizado de internet y su gran cantidad de usuarios. Las innovaciones tecnolégicas
han supuesto un cambio en la industria de la moda, modificando el comportamiento del
consumidor y dandole total importancia al valor del producto y a la experiencia de compra, a
la vez anadiendo un importante grado de competitividad entre las empresas.

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado consiste en explicar la evolucion de la
industria de la moda, basandose en la transformacion digital en las empresas y en las
diferentes dareas de la cadena de moda (marketing, compras, logistica y disefio). La
digitalizacion ayuda a la industria a enfrentarse a la pandemia del COVID, haciendo uso de las
paginas web, las apps y las redes sociales. El consumidor se vuelve online, hace uso de la
omnicanalidad que ofrecen las empresas a la hora de comprar un producto a través de
diferentes canales a la vez, mejorando asi el proceso de compra del consumidor. La moda
personalizada se vuelve comun y deseada entre los consumidores, los cuales se convierten en
el centro de atencién de las marcas.

El e-commerce sigue creciendo, aumentando sus ventas y sus usuarios. El comportamiento
digital del consumidor se observa en el aumento de las ventas online. Es un nuevo consumidor
gue se centra en el valor del producto, utilizando las redes sociales e influencidandose por el
marketing digital. Valora la experiencia de compra a través de todos los canales, dandole
importancia a todo el proceso de produccién, informandose mas sobre el ciclo del producto.
A la hora de comparar esta transformacion digital, lideran el mercado Amazon y Alibaba,
desarrollando las nuevas tecnologias y liderando el mercado.

El paso de la tienda fisica al mercado digital estd influenciado por la transformacion digital,
apoyado por la realidad virtual, el metaverso, los probadores virtuales, los beacons o la
tecnologia NFC. Todas estas nuevas tecnologias apoyan la evolucién del comercio electrénico.
Se ha llevado a cabo una encuesta online. Con los resultados de la encuesta, se ha podido
analizar la opinién de los encuestados sobre la transformacion digital en empresas de moda
y la evolucién de la tienda fisica a la tienda online, mencionando el cambio de habitos en la
compra de ropa desde la pandemia de la COVID-19.

Tras la realizacidn de esta investigacidn, se pronostica que en un futuro el sector de la moda
online y la transformacién digital del consumidor seguira creciendo, apoyandose en los
consumidores y en los nuevos procesos tecnoldgicos.

Palabras clave: Retail, Omnichannel, Smartphones, Beacons, Customer Journeys, Fast
Fashion, Online, Marketplaces, Showrooming, Webrooming, Offline, Touchpoint, Internet of
things, Just-in-time
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Abstract

Digital transformation is nowadays present in several areas, influenced by the widespread use
of the internet and its large number of users. Technological innovations have meant a change
in the fashion industry, modifying consumer behavior, and giving full importance to the value
of the product and the shopping experience, while adding an important degree of
competitiveness among companies.

The main objective of this Final Degree Project is to explain the evolution of the fashion
industry, based on the digital transformation in companies and in the different areas of the
fashion chain (marketing, purchasing, logistics and design). Digitalization helps the industry
to face the COVID pandemic, making use of websites, apps and social networks. Consumers
are going online, making use of the omni-channel approach that companies offer when buying
a product through different channels at the same time, thus improving the consumer's buying
process. Personalized fashion is becoming common and desired among consumers, who
become the focus of attention for brands.

E-commerce continues to grow, increasing sales and users. Digital consumer behavior is seen
in the rise of online sales. It is a new consumer who is focused on the value of the product,
using social media and influenced by digital marketing. They value the shopping experience
across all channels, placing importance on the entire production process, becoming more
informed about the product cycle. When comparing this digital transformation, Amazon and
Alibaba lead the market, developing new technologies and leading the market.

The shift from the physical shop to the digital market is influenced by the digital
transformation, supported by virtual reality, the metaverse, virtual fitting rooms, beacons or
NFC technology. All these new technologies support the evolution of e-commerce.

An online survey has been conducted. With the results of the survey, it has been possible to
analyze the opinion of the respondents on the digital transformation in fashion companies
and the evolution from the physical shop to the online shop, mentioning the change of habits
in clothes shopping since the COVID-19 pandemic.

After conducting this research, it is predicted that in the future the online fashion sector and
the digital transformation of the consumer will continue to grow, relying on consumers and
new technological processes.

Key words: Retail, Omnichannel, Smartphones, Beacons, Customer Journeys, Fast Fashion,
Online, Marketplaces, Showrooming, Webrooming, Offline, Touchpoint, Internet of things,
Just-in-time
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Resumo

A transformacion dixital hoxe en dia estd presente en diversos ambitos, influenciados polo
uso xeneralizado da internet e a sUa gran cantidade de usuarios. As innovacidns tecnoldxicas
han suposto un cambio na industria da moda, modificando o comportamento do consumidor
e dandolle total importancia ao valor do produto e 4 experiencia de compra, a8 vez engadindo
un importante grao de competitividade entre as empresas.

O obxectivo principal deste Traballo de Fin de Grao consiste en explicar a evolucion da
industria da moda, basedndose na transformacién dixital nas empresas e nas diferentes areas
da cadea de moda (marketing, compras, loxistica e deseno). A dixitalizacidon axuda & industria
para enfrontarse 4 pandemia do COVID, facendo uso das paxinas web, as apps e as redes
sociais. O consumidor vélvese en lifia, fai uso da omnicanalidad que ofrecen as empresas a
hora de comprar un produto a través de diferentes canles @ vez, mellorando asi o proceso de
compra do consumidor. A moda personalizada vélvese comuin e desexada entre os
consumidores, os cales se converten no centro de atencién das marcas.

O e-commerce segue crecendo, aumentando as suUas vendas e os seus usuarios. O
comportamento dixital do consumidor obsérvase no aumento das vendas en lifia. E un novo
consumidor que se centra no valor do produto, utilizando as redes sociais e influenciandose
polo marketing dixital. Valora a experiencia de compra a través de todas as canles, dandolle
importancia a todo o proceso de producién, informandose mais sobre o ciclo do produto. A
hora de comparar esta transformacion dixital, lideran o mercado Amazon e Alibaba,
desenvolvendo as novas tecnoloxias e liderando o mercado.

O paso da tenda fisica ao mercado dixital esta influenciado pola transformacion dixital,
apoiado pola realidade virtual, o metaverso, os probadores virtuais, os beacons ou a
tecnoloxia NFC. Todas estas novas tecnoloxias apoian a evolucién do comercio electrénico.
Levouse a cabo unha enquisa en lifia. Cos resultados da enquisa, puidose analizar a opinién
dos enquisados sobre a transformacion dixital en empresas de moda e a evolucién da tenda
fisica @ tenda en lifia, mencionando o cambio de habitos na compra de roupa desde a
pandemia da COVID-19.

Tras a realizacion desta investigacion, prognosticase que nun futuro o sector da moda en lifia
e a transformacién dixital do consumidor seguira crecendo, apoiandose nos consumidores e
nos novos procesos tecnoldxicos.

Palabras clave: Retail, Omnichannel, Smartphones, Beacons, Customer Journeys, Fast
Fashion, Online, Marketplaces, Showrooming, Webrooming, Offline, Touchpoint, Internet of
things, Just-in-time
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1 Introduccion.

Los usuarios quieren realizar su proceso de compra a través de multiples canales, de forma
gue sus experiencias de uso sean similares y continuas, y estan abiertos a integrar tecnologias
emergentes, como los drones o la realidad virtual, en sus habitos de compra, lo que implica
nuevas oportunidades y desafios para los retailers. (Fundacion Orange, 2016).

Estamos en una era de transformacién y de cambios en lo referente a la industria de la moda,
centrandonos en el consumidor y en sus comportamientos. El modelo de negocio avanza
hacia el comercio electréonico, hacia el mundo online tanto en sistemas de entrega,
produccion, transporte, disefio, comercializacidon y compras.

Las reglas del retail pasan a centrarse en el e-commerce (comercio electrénico u online), con
la expansion de internet y el uso generalizado de los smartphones (dispositivo mévil con
pantalla tactil), y de las paginas web, el mundo digital crece y lleva a cabo una transformacion
del comportamiento del consumidor anterior. A esto, le afiadimos los efectos causados por la
pandemia, lo cual fortalece el uso de las redes sociales y sobretodo afecta al cambio del
comportamiento del consumidor.

La cuota de mercado del canal online en las ventas de moda en Espafia acelerd con fuerza en
2019, con el mayor salto en la breve historia del ecommerce de moda, hasta el 9,3% de cuota
de mercado incrementd entre la poblacion. (Modaes, 2021).

El coronavirus ha servido como un detonante que ha disparado las ventas online del sector
de la moda, puesto que su existencia introdujo cambios en la conducta del consumidor,
derivados de las restricciones y de las medidas sanitarias impuestas a la poblaciéon. El mercado
online cambia, y tras el confinamiento y la necesidad de comprar la comida desde casa, surge
el acomodamiento del consumidor. El ecommerce tomé mas relevancia que nunca para el
negocio de la moda en el afio de la pandemia. En un escenario totalmente nuevo y
desconocido, el peso del ecommerce pas6 a significar un 19.4% sobre el total de las ventas de
moda en Espafia. La cuota de las ventas online de moda de 2020, mas que duplicd en puntos
porcentuales la de 2019, cuando representaba un 9.396% del total de compras de articulos
de moda. (Informe econdmico de la moda 2021, Modaes).

Dentro de la transformacién digital y la evolucidn del consumidor en retail (comercio que se
caracteriza por vender al por menor, en este caso la industria de la moda), existen diferentes
tipos de departamentos en los que se analizaran los cambios debidos a la transformacion, ya
sea el marketing, las compras o la logistica.

La motivacién de este trabajo se centrara en analizar mas especificamente los cambios que
sufre esta industria debido a la transformacion digital y a la influencia de internet. En primer
lugar, se tratan de una forma generalizada los diferentes departamentos y procesos. Acto
seguido, se centraliza el tema en la evolucion del comportamiento del consumidor en el
departamento de compras: como se vid afectado debido a la pandemia, los diferentes nuevos
procesos que puede encontrar a la hora de comprar (ya sean los probadores virtuales, la
virtualizacién, procesos 3D, beacons (pequeiios dispositivos basados en tecnologia Bluetooth
de bajo consumo, que emiten una senal que identifica de forma Unica a cada dispositivo),
NFC...). Para finalizar, se nombraran las ventajas de esta transformacion digital, y los retos



que quedan por afrontar, plasmando una serie de resultados obtenidos estudiando el
comportamiento del nuevo consumidor y del antiguo.Después de estudiar el
comportamiento del consumidor, se observara una imagen final de toda la evolucion del
cliente desde el punto de vista de la transformacién digital, con todos los cambios que eso
supuso.

El crecimiento del canal online se ha acelerado en Espafia en los ultimos afos: la cuota de
ventas por Internet sobre el valor total ha pasado del 1,4% en 2012 al 4,4% en 2016 o el 19,4%
en 2020, cuando se mas que duplicd a causa de la pandemia. (Modaes, 2021).

2 Justificacion del trabajo.

La eleccidn de este tema se debe al interés en el proceso de digitalizacion a dia de hoy en un
sector de gran importancia como es el sector textil. La curiosidad por el comportamiento del
consumidor, el cual pasa a interesarse mas por el mundo online, acompafiado de los
diferentes cambios por parte de las empresas a la hora de digitalizarse y utilizar nuevas
técnicas. La evolucion en cuanto al cambio del comportamiento del consumidor, y todos los
procesos que evolucionan con este cambio.

A través del estudio de los cambios en el comercio electrdnico, observando la aparicion de la
omnicanalidad y el aumento de la compra online, explicando a continuacién los diferentes
customer journeys (partes del proceso de compra previo al momento de transaccién), va
cambiando el comportamiento del consumidor. La experiencia de compra es un factor
importante a la hora de elegir una marca, el cliente es el centro de atencién.

También se profundiza en el estudio de los nuevos procesos virtuales en cuanto al proceso de
compra del consumidor en tienda y online. La transicion desde la tienda online a procesos
parcialmente digitalizados y sobre todo centrados en la interaccidon del consumidor, lo que
muestra una evolucidén a la hora de la interactividad con los clientes y los métodos de envio y
pago que pueden utilizar.

3 Objetivos.

El principal objetivo de este estudio es analizar la evolucién del e-commerce en general,
especificamente cdmo el cliente se va adaptando a esta nueva omnicanalidad entre los
diferentes canales de compra y su transformacion en el proceso de compra.

Se empieza hablando de la industria de la moda en general especificando el tipo de negocio
gue triunfa hoy en dia, y la evolucion de este a lo largo de los afios. Una vez explicados los
cambios de digitalizacién gracias a las nuevas tecnologias, se explica la evolucién del sector y
del consumidor desde la pandemia, el modelo de negocio fast fashion (modelo de moda
rapida) y la aparicién de la omnicanalidad. Se explican los cambios producidos debido a la
transformacién digital en los diferentes sectores, y el comportamiento digital en el
departamento de compras de los consumidores.



4. Metodologia.

Para realizar este trabajo de fin de grado y para la consecucion de los objetivos previamente
mencionados y la busqueda de informacion referente a este tema, se ha realizado una
busqueda de datos para un trabajo de fin de grado empirico. Esto significa que se lleva a cabo
un estudio de investigacidn, el cual difunde y da a conocer el estudio efectuado de un modo
objetivo y conciso. Dentro del trabajo de investigacion, también se han aportado ideas y
observaciones desde el punto de vista dentro del trabajo, como por ejemplo los probadores
virtuales mencionados en el punto final, procedentes de la tienda en la que trabajo.

El cronograma seguido para alcanzar los objetivos finales de esta investigaciéon ha sido
principalmente siguiendo unas fechas marcadas en el calendario acordado con el tutor. En
diciembre ha sido la eleccién de temas, siendo finalmente asignados a finales de enero del
ano 2022. En marzo, entrega de la propuesta del TFG, planteando una hipdtesis y una primera
introduccion.

En abril la entrega de la hipdtesis final y el cambio de titulo, elaborando seguidamente el
marco tedrico. A lo largo del mes de mayo, se han enviado dos primeros borradores del TFG
al tutor, abriendo también la encuesta el dia 30 de mayo.

La encuesta ha sido cerrada el dia 19 de junio, acompanada por el envio del tltimo borrador
al tutor para su correccion y visto bueno. En esta semana del cierre de la encuesta, se han
elaborado las conclusiones y las ventajas y retos a afrontar por parte de las empresas y la
transformacidn digital. Como proceso final, el dia 23 de junio se entrega el documento para
completar el depésito final y la entrega.

Después de tratar el tema de la transformacidn digital del consumidor, se profundiza en la
evolucion del consumidor en el departamento de compras mediante el estudio del
comportamiento del consumidor y la evolucién de sus cambios a la hora de comprar. También
se analizan y se evaluan las técnicas, las nuevas conductas, la negociacion...

La transicion desde la tienda fisica hasta la tienda online es muy diversa, por lo que se tratan
diferentes puntos como son los nuevos procesos (virtualizacion, 3D, probadores virtuales,
beacons, NFC, metaverso). En cada uno de estos nuevos procesos, se explican las nuevas
tecnologias utilizadas y el impacto de estos en la industria.

Se identifican los cambios en los habitos de consumidor en época de la pandemia de la COVID-
19, y también cdmo afecté la transformacion digital al comportamiento de los consumidores.

Se ha realizado la busqueda de datos procedentes de fuentes secundarios, dando a conocer
la evolucion del comercio electrénico, y la evolucién del consumidor desde la tienda fisica a
la tienda online (disponible a través de internet).

Se ha realizado una encuesta para la obtencion de datos detallados del perfil de un
consumidor. También se ha usado como método de recoleccién de datos, datos cuantitativos
procedentes de la INE.



Para la obtencién de datos especificos en el analisis del sector de la moda, utilizo y evallo la
informacién existente que las marcas ofrecen sobre sus condiciones comerciales y sus
caracteristicas debido a la transformacién digital.

Las fuentes utilizadas han sido profesionales, se han utilizado articulos académicos, bases de
datos e informes. La busqueda se ha basado en Google Scholar y libros del sector de moda.

5. Laindustria de la moda

La crisis econdmica, las innovaciones tecnoldgicas, los cambios de comportamiento del
consumidor, y la aparicion de nuevos competidores, hicieron evolucionar el modelo de
negocio de la industria de la moda. Este conjunto de cambios e innovaciones se basan en una
revolucion tecnoldgica y en una nueva etapa del retail y del consumidor, influenciada por la
transformacién digital y por la importancia del cliente hacia el valor del producto. Ya no se
trata de la venta en si, sino de que el comportamiento y lo que demanda el consumidor est3
cambiando gracias a la tecnologia (Modaes, 2018).

El creciente poder de los consumidores esta cambiando la forma en que éstos interactuan
con las marcas cuando deciden comprar un producto o un servicio. Gracias a la tecnologia
digital y a las amplias fuentes de informacién, los consumidores pueden elegir el grado de
compromiso que desean tener en los diferentes puntos de contacto de su proceso de compra
(Deloitte, 2018).

El sector de la moda representa un pilar econdmico y social de nuestro pais. Las empresas del
sector son un dinamizador econdmico fundamental, generando el 2,8% del PIB nacional y
contribuyendo en un 4,1% al mercado laboral. Toda la cadena de valor contribuye a generar
este nivel de actividad: desde la produccion textil y confeccidon hasta la comercializacion de
las prendas, pasando por otros agentes vinculados como logisticos o intermediarios, que
dependen en gran medida de la actividad generada por el sector de la moda (Ernst & Young,
2020).

Las teorias sobre el e-commerce han dejado de ser hipdtesis para pasar a ser hechos probados
mediante datos demostrados; un analisis que cimenta nuevos caminos de aprendizaje y
accién en los que subyacen un sinfin de nuevas posibilidades para las empresas del sector
(Pilar Riafio, 2018). La industria de la moda pasa a interiorizarse en el mundo online, y empieza
a aumentar sus ventas y a modificar sus procesos y su forma de llevar a cabo el proceso de
venta, mediante Internet.

El concepto de competitividad ha evolucionado a lo largo de los afios. La definicién estandar
de competi tividad basada en productividad y cuota de mercados se ha ampliado, de modo
gue ahora incluye elementos como la prosperidad social, la inclusion, y la calidad del
medioambiente, y estd vinculada cada vez mds con la calidad de los productos y la
innovacion tecnoldgica (Andreoni y Miola, 2016).



La sostenibilidad se ha vuelto un factor importante a la hora de buscar un producto o una
marca desde el producto de vista del cliente, por lo que también se ha vuelto importante para
las empresas a la hora de elaborar su plan estratégico. Segun el estudio Sustainability and
Competitive Advantage (2009), publicado por MIT Sloan, abordar los asuntos vinculados a
la sostenibilidad permite a las empresas mejorar suimagen de marca y obtener ventajas
reputacionales asi como reforzar la confianza por parte de la sociedad, ahorrar costes,
aumentar la satisfaccién de los empleados y mejorar la atraccion de talento, impulsar la
innovacion de sus productos y servicios (Bems et al., 2009). Los consumidores mas jovenes,
influenciados por la transformacion digital, buscan marcas que respeten los compromisos
medioambientales y que piensen de manera digital.

5.1. Digitalizacion del sector.

Tanto el consumidor como la industria estan interiorizando el canal online como una forma
mas de comprar, lo que reta a transformar toda la cadena de valor (Modaes, 2018). Las
necesidades de los clientes a dia de hoy son muy diferentes a las de hace unos afios. Hoy en
dia, el cliente estd acostumbrado a las innovaciones tecnoldgicas, a la flexibilidad a la hora de
realizar pedidos online, y a la rapidez del tiempo de entrega. La tecnologia ahora es mas
accesible, ya no es un problema a la hora de evolucionar o realizar nuevos procesos.

Entendemos la digitalizacién como un concepto dinamico (y en transformacién) que implica
la integracion de las tecnologias digitales en todas las dinamicas del dia a dia de una
industria, de modo que se «diluyen la separacion entre lo fisico, lo digital y lo bioldgico»
(Hagberg, Sundstrom, y Egels-Zandén, 2016; Pernias, 2017).

Hoy en dia, la tecnologia es accesible, no es un valor diferencial para ningun sector. Lo
importante es el cambio cultural que se pueda generar en la organizacién. La tecnologia no
es mas que una herramienta.

La moda en la actualidad tiene una estrecha relacién con la tecnologia. La tecnologia aporta
innovaciones a la moda y a los diferentes procesos, lo que se relaciona con la transformacion
digital. El cliente es mas cercano al proceso de produccién, conoce los diferentes procesos
por los que pasa el producto, tiene una atencién mas personalizada, e incluso es capaz de
disefiar su propio producto.

La transformacion del sector también tiene un papel importante a la hora de hablar de
sostenibilidad. A dia de hoy, la sostenibilidad desempefia, también, un importante papel en
la transformacidén del sector. Las empresas poseen mas recursos que facilitan la ayuda para
llegar a ser una empresa 100% sostenible. El cliente de hoy en dia se fija en la comodidad de
las prendas y en su relacién calidad precio, pero también es verdad que le da mas importancia
a la experiencia de compra y al grado de sostenibilidad que la prenda tenga con respecto al
medio ambiente. La importancia del canal online para el comercio en Espaia ha dejado de
ser una teoria. En el caso de la moda, Internet ha experimentado un gran impulso en los
ultimos anos (Modaes, 2018).

En el aflo 2021 en Espafia, el 93,9% de la poblacién de 16 a 74 afios ha utilizado Internet en
los ultimos tres meses, 0,7 puntos mas que en 2020. Esto supone un total de 33,1 millones de
usuarios. Los usuarios de Internet se han elevado en los ultimos afios y el valor de la brecha



de género ha pasado de 3,9 puntos en el afio 2016 a 0,0 puntos en el afio 2021 (INE). Las tasas
de crecimiento de la moda online en un contexto complicado para las ventas del sector del
pais apuntan a un futuro que sera cada vez mas digital.

Por otro lado, surge el término loT (acronimo de Internet of Things o Internet de las cosas).
Los origenes del término se remontan a mas de 15 afios y se atribuyen a los trabajos de los
Auto-ID Labs del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) sobre infraestructuras de
identificacion por radiofrecuencia (RFID) en red (Atzori et al. 2010; Mattern y Floerkemeier,
2010). Se puede definir la Internet de los objetos como "una infraestructura global para la
sociedad de la informacidn, que permite servicios avanzados mediante la interconexién de
objetos (fisicos y virtuales) basados en tecnologias de la informacién y la comunicacion
interoperables, existentes y en evolucién" (UIT, 2012).

El término loT, abarca una variedad de objetos y procesos, como son el RFID, los dispositivos
moviles, las etiquetas de las prendas, los sensores... Todos estos procesos tienen como
objetivo digitalizar todo el proceso de aprovisionamiento de la cadena, y fusionar las
diferentes etapas que tiene. Contribuye al tiempo de respuesta, a la eficacia de la cadena de
suministro, y ayuda a conseguir siempre el stock (conjunto de mercancia almacenada) a 0.

El stock a 0, nombrado en el parrafo anterior, es una estrategia de almacenaje que tiene como
objetivo reducir la cantidad de stock de almacenaje intentando llegar a cero, reduciendo asi
los posibles costes de inventario a los que se puede enfrentar una empresa en sus naves. Esta
técnica consiste en generar la cantidad exacta de mercancia que dicha empresa prevé vender,
es decir, intentar basarse en el enfoque just-in-time (JIT, también denominado Justo a
Tiempo, contar con la cantidad justa de producto), creando plazos de entrega mas cortos y
obteniendo un resultado de stock final sobrante cero.

La fabricacion “just-in-time” (JIT) es una filosofia de gestidn japonesa aplicada a la fabricacion
que consiste en disponer de los articulos adecuados, de la calidad y la cantidad adecuadas, en
el lugar y el momento adecuados. Se ha informado ampliamente de que el uso adecuado de
la fabricacion JIT ha dado lugar a un aumento de la calidad, la productividad y la eficiencia, la
mejora de la comunicacion y la disminucidn de los costes y los residuos (Javadian Kootanaee,
2013).

A dia de hoy, el entorno competitivo a nivel de servicio y expectativas va subiendo
progresivamente mas. La experiencia del cliente es muy importante, y con ello los nuevos
competidores y la fidelidad de los clientes. El conformismo no existe, la gente busca
experiencias y con ello busca una experiencia de compra a la hora de consumir en una marca.

En la siguiente grafica se puede observar que el consumidor a la hora de comprar valora sobre
todo el servicio de devoluciones gratuito en esa pagina o marca, el tiempo estimado de
entrega, el pedido minimo gratuito y la facilidad de compra. Hoy en dia lo que busca es la
facilidad a la hora de comprar, obtener una experiencia de compra satisfactoria y agradable
para poder repetirla en esa misma marca, y que su opinién esté presente a lo largo del
proceso de compra.



Grafica 1: ¢En qué variables se basa el consumidor a la hora de consumir?

Desde tu punto de vista, a la hora de comprar online, en qué variables te basas a la
hora de valorar la experiencia de compra?
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Disefio de la pagina web (videos y fotos) RRSS de la marca Tiempo estimado de entrega Servicio de devoluciones gratuito

Pedido minimo gratuito Facilidad de compra

El crecimiento del mundo digital y de la distribucién comercial se apoya en el aumento de
dispositivos con conexién a internet, como son los dispositivos moviles; y dentro de esto en
las redes sociales que ayudan a la transformacién.

5.2.  Cémo gracias a la transformacién digital se han podido enfrentar los retos del covid.

La pandemia del coronavirus es la mayor amenaza sanitaria y social a la que Espaiia, Europa
o el mundo se han enfrentado en las ultimas décadas. En Espafia, esta amenaza lleva y llevara
acompafiada un profundo deterioro de una actividad econdmica y laboral que todavia no se
ha recuperado de la crisis anterior, en especial el sector de la moda (Ernst & Young ,2020).

La crisis generada por la pandemia Covid-19 ha puesto a
prueba la capacidad de respuesta de la industria de la moda espanola (Zhou, J., Tan, J. y
Diaz Soloaga, 2022). En los inicios de la pandemia, el abastecimiento de los supermercados
empezo a escasear, y con ello el cierre de las tiendas de primeras necesidades y los centros
comerciales. Pasamos de todo a nada, no se podia ir al supermercado ni bajar a comprar ropa
o cualquier otro tipo de aprovisionamiento. Con esta situacion, el consumidor empezé6 a
utilizar mas la compra online, empezd a consumir mas de forma digital y se acomodé en este
mercado. Una de las consecuencias de esta pandemia actual se refiere al deterioro de la
economia mundial que conduce a la gran depresién (FMI, 2020).

La aparicion del virus SARS-CoV-2 también ha modificado nuestros habitos de consumo. El
confinamiento ha acentuado las compras digitales al no poder salir de casa o sufrir cierres de
comercios, pero también ha modificado los habitos y elecciones del consumidor.

Segun la encuesta realizada para este trabajo, el 62% de los encuestados ha aumentado su
consumo de moda online desde el inicio de la pandemia.



Gréfica 2: Consumo de moda online desde el inicio de la pandemia.

iConsumes mas moda online desde el inicio de la pandemia?

163 respuestas

®si
® No

Era mas facil comprar desde el ordenador sentado en el sofa de casa, que tener que bajar al
supermercado con mascarilla y guantes, lo que derivd en la compra online en otros ambitos.
El consumidor empezd a consumir ropa online, muebles de casa, comida... La transformacion
digital de las empresas de moda se fortalece con la pandemia. En junio de 2020, las ventas de
comercio minorista por el comercio electrénico fueron un 71,2% superiores al mismo mes del
ano anterior (EUROSTAT, INE).

Hemos cambiado nuestra forma de compra, nuestra forma de investigar, el acceso a la
informacidén, nuestro nivel de fidelidad con las marcas... Esto hace que las expectativas del
cliente hacia la marca sean mas altas. Si las expectativas del cliente suben, pero la experiencia
del cliente no, se genera una pérdida de valor.

Es mas digital, mas consciente pero, sobre todo, mas cauteloso. La pandemia ha golpeado con
dureza al sector del retail, con el cierre de tiendas, restricciones de movilidad o limitacién de
aforo. Pero el consumidor también ha sufrido el embate de la crisis de forma inesperada.
Menos ingresos y cada vez mas temor por el futuro han dado paso a un nuevo tipo de cliente
que es cada vez mas ahorrador, segin un estudio de ambito internacional de NielsenlQ
(Modaes, 2021).

Después de esta pandemia COVID-19, los factores cruciales que exigen consideracién son la
calidad y la durabilidad. En concreto, el deterioro de la economia y el aumento de la tasa de
desempleo llevan a los consumidores a comprar mas productos de calidad. Por lo tanto, esta
investigacion propone una relacion positiva entre el valor funcional y el consumo de moda
sostenible (Hasbullah, Sulaiman, & Mas’od, 2020).

En la pandemia, el uso de las redes sociales se aceleré6 de una forma exponencial. Las
plataformas fueron &agiles en desarrollarse, y pasaron de ser espacios sociales a ser
marketplaces (mercado en el mundo online, donde los productos son ofrecidos por los
comerciantes y adquiridos por los consumidores). Un claro ejemplo es el de Instagram, que
paso a ser Instagram shopping, la plataforma de ventas disefiada por Instagram para que las
empresas que utilizan esa red puedan etiquetar productos en las fotografias que suban
anadiendo el precio de al que lo tienen en venta).



5.3. Fast fashion.

El mercado de la moda actual es muy competitivo y la necesidad constante de "renovar" las
gamas de productos hace que muchos minoristas amplien el nimero de "temporadas", es
decir, la frecuencia con la que se cambia toda la mercancia de una tienda. Con la aparicion de
pequeiias colecciones de productos, los minoristas de moda animan a los consumidores a
visitar sus tiendas con mas frecuencia (Sydney, 2008). Este modelo de negocio hace que el
producto tenga un ciclo de vida mas corto, con mds margenes de beneficio.

Los impactos de la industria de la moda incluyen mas de 92 millones de toneladas de residuos
producidos al ano y 79 billones de litros de agua consumidos. Sobre la base de estos impactos
ambientales, existe la necesidad de cambios fundamentales en el modelo de negocio de la
moda (Niinimaki, K., Peters, G., Dahlbo, H, 2020).

La necesidad de una reforma en la industria de la moda, deriva en la mejora con respecto a la
contaminacion y al consumo insostenible de esta industria. El impacto medioambiental de los
diferentes procesos es perjudicial para el medio ambiente, atravesando el ciclo de vida del
producto desde la produccion hasta el deterioro. Esto incluye el uso del agua, productos
guimicos y energia. Esto da lugar a grandes cantidades de residuos.

Este impacto medioambiental se produce en todo el mundo, pero mayoritariamente sucede
en los paises de fabricacién de textiles. Desde el cultivo de algoddn con alto consumo de agua,
pasando por el vertido de tintes no tratados en las fuentes de agua locales, hasta los bajos
salarios de los trabajadores y las malas condiciones laborales; los costes medioambientales y
sociales que conlleva la fabricacion de productos textiles son generalizados. (Bick, R., Halsey,
E. & Ekenga, 2018).

El andlisis de datos de mercado y de preferencias del consumidor es necesario para saber los
gustos y lo que va a comprar el consumidor, creando asi nuevas colecciones con una
frecuencia corta en poco tiempo. Para ser rentables en el sector, los minoristas de ropa de
moda deben adoptar el enfoque de "velocidad de comercializacién" para aprovechar la moda
gue no esta en las tiendas de sus competidores (Christopher, Lowson y Peck, 2004).

La dindmica cambiante de la industria de la moda desde entonces, como el desvanecimiento
de la produccidon en masa, el aumento del nimero de temporadas de moda y la modificacion
de las caracteristicas estructurales de la cadena de suministro, han obligado a los minoristas
a desear un bajo coste y flexibilidad en el disefio, la calidad, la entrega y la rapidez de
comercializacién (Doyle, Moore y Morgan, 2006).

5.4. Omnicanalidad y “customer journeys”.

Cuando hablamos de omnicanalidad, nos referimos a la experiencia del consumidor a través
de los diferentes canales de venta, convirtiendo el proceso de compra en un proceso
homogéneo y con una experiencia de compra rapida y eficaz. Muchas empresas en la
actualidad utilizan una estrategia de multicanalidad, entendida como utilizacion de mas de
un canal de distribucidn para llegar al consumidor final, en donde, segun Frasquet, Moll3, y
Ruiz (2012), nos mencionan que combinan la presencia de tiendas fisicas con las tiendas en
Internet (on-line), denominadas también como bricks and clicks. (Chonn Li, T. W., Llatas Corro,
A.y Soto Sanchez, S. 1. V. (2020)).



Omnicanalidad no es soélo entrega y recogida en tienda, es ampliar los servicios que le das al
cliente, que el stock de la compaiiia sea Unico, que el cliente pueda comprar desde cualquier
punto de contacto... que la vision del cliente hacia la marca sea unica.

El modelo omnicanal hace que el usuario evalle una compra a través de la experiencia, no a
través de un canal en concreto. De acuerdo con esto, el internet y la tecnologia juegan un
papel importante a la hora de hablar de omnicanalidad. Por esta razodn, retailers de todo el
mundo estan invirtiendo grandes sumas de dinero en e-commerce e innovacion digital
(Deloittea, 2018).

A partir del comportamiento omnicanal del consumidor, se identifican dos tipos de procesos
omnicanales, dependiendo de si el cliente usa el canal online o el canal offline (disponible sin
conexion a Internet). Aqui diferenciamos el showrooming (ir antes a la tienda fisica y comprar
online), y el webrooming (informarse antes online, y comprar posteriormente en tienda
fisica).

El comportamiento de webrooming se define como las visitas de los consumidores a una
tienda online antes de comprar offline (Flavian, Gurrea y Orus 2016). Los consumidores que
utilizan este tipo de omnicanalidad, buscan la informacién online. Dentro de este proceso, el
cliente se ayuda de las puntuaciones disponibles en la web procedentes de otros
consumidores, opiniones, precios, etc. Una vez realizada la busqueda de informacion online,
el consumidor se dirige a la tienda fisica para hacer la compra.

Por otro lado, el showrooming se refiere al comportamiento de compra de los consumidores
gue se benefician intencionadamente de informacidon y de los servicios de un minorista en un
canal antes de comprar en otro canal; ir a una tienda fisica a ver y probar el producto, para
posteriormente adquirirlo via Internet. (Sevitt y Samuel, 2013; Rapp et al., 2015).

Hoy en dia, el cliente busca experiencia. Con esto aparecen los customer journeys, el recorrido
que hace el cliente en todo su proceso de compra. La experiencia de compra de un
consumidor se resume en todas las interacciones que este tiene con la empresa, resultando
en una experiencia de compra homogénea.

Dentro de los customer journey, los touchpoints son los puntos de contacto del cliente con la
organizacién. Se entiende por touchpoint el punto en el que el cliente y la empresa se
encuentran, intercambiando servicios e informaciones. Fue Aristoteles quien dijo que "el todo
es mayor que la suma de sus partes" y esto es ciertamente cierto con la experiencia del
cliente. Y cada parte de la empresa tiene un papel que desempefiar en las experiencias de los
consumidores. (Deloitte, 2016).

Los minoristas han decidido fusionar sus canales online y offline para crear una experiencia
de cliente fluida y superior, simultanea en todos sus canales y obteniendo asi mayores
resultados a la hora de llegar al cliente.

Basandonos en una pequefia muestra de las personas encuestadas en la encuesta realizada
para este trabajo (163 personas), 13 personas son mds propensas a desarrollar el
showrooming, mientras que 56 prefieren el webrooming. 37 personas de las encuestadas
desarrollan los dos comportamientos de consumidor de moda online.
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6. Como afecta la transformacidn digital en las diferentes areas de la empresa de moda.

6.1. Marketing.

El marketing es una de las areas en las que mas influye la transformacién digital, orientado
hacia la satisfacciéon del consumidor. A dia de hoy, la transformacién digital es una gran
oportunidad para las empresas, mejorando su modelo gracias a la innovacion y a las
tecnologias digitales. El concepto de marketing es en el que una empresa u organizacién
despliega una serie de estrategias para posicionarse en el mercado y satisfacer las
necesidades de sus clientes. Sin embargo, la era digital ha creado el nuevo concepto de
marketing digital, e-marketing, qué es el proceso por el que puedes ofrecer tus productos o
tus servicios en Internet, sacando el mejor provecho de lo que la red te puede dar (Habyb
Selman, 2017).

Hoy en dia disponemos de una gran variedad de dispositivos que nos facilitan los procesos de
compra, ya sea en cualquier etapa a lo largo del proceso de compra. Lo que provoca este
amplio rango de dispositivos, como por ejemplo los méviles o las tabletas, es la necesidad de
actualizacion de las empresas y el impetu de ofrecer nuevos bienes y servicios pensando en
la competencia. Todo esto, se adapta al gusto de los consumidores, los cuales son los
potenciales de que este tipo de mercado crezca y sea tan importante hoy. La innovacion es
una ventaja competitiva.

El marketing de los sentidos permite influir en la percepcidn, juicios y comportamientos de
los consumidores creando un ambiente agradable que incremente el tiempo de compra en el
punto de venta (Bercik Et al., 2020; Jiménez, Bellido y Lépez, 2019; Bilek, Vietoris e Ilko, 2016;
Tauferova Et al., 2015). Un consumidor que va a la tienda fisica puede oler tocar y sentir el
producto, usando la experiencia de compra y utilizando el marketing de los sentidos. Las
empresas aprovechan este tipo de marketing en sus tiendas, estableciendo un tipo de
colocacién del merchandising (técnica comercial para desarrollar un producto) especifico, y
unas experiencias sensoriales que hacen que el consumidor incremente las ganas de comprar
y genere beneficios. Para despertar dichas emociones el marketing sensorial busca la
diferenciacién a través de la vista, el oido, el gusto, el tacto y el olfato (de Garcillan Lépez,
2015).

Al considerar una compra, los consumidores prefieren "tirar" de la informacion, en lugar de
qgue las empresas se la "empujen". Por ejemplo, los consumidores buscan activamente la
inspiracion explorando los perfiles de otros consumidores en las redes sociales, en lugar de
esperar que las marcas les inspiren a través de la publicidad tradicional. Después de la
compra, los consumidores no solo comparten activamente opiniones que influyen en otros,
sino que también se implican mas en el desarrollo de los productos (Deloitte, 2018).

Las nuevas tecnologias han generado nuevos comportamientos que estan estableciendo
nuevas normas sociales (Schwartz, 2009). Los grandes tedricos del marketing vislumbraron
desde el origen de Internet un nuevo medio a través del cual las marcas podian establecer
una relacién con sus consumidores. El marketing clasico entendib que se debian adaptar los
principios de las 4P's (Producto, Precio, Plaza y Promocién) al medio, y ello fue posible
mediante el desarrollo de: sitios web, colocar anuncios y promociones en linea, crear o
participar en comunidades web y utilizar envios masivos de correos electrénicos (Marketing
2.0, 2012).
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Desde el sector te moda, se apuesta por el nuevo entorno digital y se ve una nueva
oportunidad para expandir y hacer crecer el marketing. Los consumidores cambian sus
interese, su forma de consumir, su percepcién de la marca, basandose en su nuevo entorno
digital. Esto significa que el consumidor de hoy en dia confia en las redes sociales, es un fiel
seguidor de ella y se influencia y se deja aconsejar por los que ve en ellas. Internet se convierte
en el medio de comunicacién mas importante. Las empresas incluyen el uso de internet en su
gestion de marketing, y dejan que se apoye la gestion de comunicacién de la empresa en la
forma de divulgacién de internet.

El cddigo de respuesta rapida, ampliamente conocido como cddigo "QR", es una imagen
digital bidimensional que puede ser facilmente escaneada por la camara de cualquier
dispositivo moévil (Teuta Cata, 2013). Un estudio cualitativo de grupos focales realizado en
Japoén descubrid que los clientes fieles utilizarian los cdédigos QR para acceder a informacion
promocional y a articulos con descuento (Okazaki, Navarro y Campo, 2013). El marketing
persigue la interaccion de la marca con el cliente, lo cual facilita el uso del QR, haciendo que
el cliente se esfuerce y se interese en utilizarlo, participando en el proceso e interactuando
con la marca. Con el elevado uso de los teléfonos méviles, el proceso de abrir la cdmara y
enfocar el cédigo QR se basa en unintervalo de unos segundos, en el que el consumidor recibe
una campafa de marketing en su propio dispositivo.

El nuevo marketing pasa de satisfacer al cliente mediante la satisfaccion de bienes, a
mantener la fidelidad del cliente a largo plazo, hacer posible la participacién del cliente a lo
largo del proceso de produccidén y compra; crear valor para el cliente. El valor que obtiene el
cliente a la hora de comprar un producto de una marca en concreto es lo que fortalece el
brand engagement (vinculo emocional que se crea entre un consumidor y una marca) del
cliente. Esto es el nuevo objetivo del marketing, que los clientes se comprometan a comprar
una marca, que sean fieles a ella y que estén pendientes de las novedades y al sigan en redes.

El marketing tiene que esforzarse por ofrecerle al cliente mensajes personalizados, relevantes
y significativos, lo que viene siendo el contexto de “marketing experiencial” (Sanchez y
Lenderman, 2008). Este tipo de marketing se centra en la experiencia del cliente, nombrada
anteriormente. Las funcionalidades del producto se quedan atrds, lo que experimente el
cliente a la hora de comprarlo es lo importante. Un ejemplo de marketing digital puede ser el
envio de correos electronicos patrocinando un nuevo producto, los anuncios que se pueden
ver en Instagram de una marca... Es un tipo de marketing emocional e interactivo, el cual le
da importancia al cliente y se centra en su experiencia y valor de marca.

6.1. Compras.

El trafico de datos ha aumentado en todo el mundo a un ritmo sin precedentes durante la
ultima década, de ahi el especial interés por el "big data". Como se indica en [1], el mercado
de big data alcanzara los 229.400 millones de délares en 2025 y reducira significativamente
el gasto de varios sectores verticales de la industria, como la sanidad, el transporte, la
fabricacion y el entretenimiento (N. Deepa, 2022).

Conocer qué tecnologias utilizan los consumidores y cémo hacen uso de estas, es esencial hoy
en dia para todas las empresas que se dirigen al publico final. En este sentido, el equipamiento
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tecnolégico de las familias no es homogéneo y los dispositivos mas populares varian a lo largo
del tiempo (Modaes, 2018). Dentro de los diferentes métodos tecnoldgicos, estan los
productos TIC, entre los cuales estan el teléfono mévil, el ordenador y la tableta.

El volumen de compradores a través de Internet ha aumentado en estos ultimos afios,
cambiando entre la gran variedad de canales que existen para comprar por Internet. Los
diferentes canales de compra online mas utilizados hoy en dia son: los sitios web en los que
vende la marca principalmente, la marca con venta online, la web del fabricante, la aplicacién
oficial del vendedor, sitios web de bonos con descuento, subastas, sitios web de venta
privada, aplicaciones de terceros, y redes sociales (Modaes, 2018).

6.2. Logistica.

La industria de la moda rapida se enfrenta generalmente a los retos de un ciclo de vida corto
de los productos y una gran incertidumbre en la demanda de los consumidores. Con el
objetivo de responder rapidamente a las cambiantes condiciones del mercado, las empresas
de moda rapida deben configurar de forma eficaz y eficiente su sistema de cadena de
suministro (Jizi Li, 2018).

La moda, donde las nuevas tendencias hacen que la moda cambie y sea muy frecuente la
constante evolucién del ciclo del producto, desempefia en logistica una continua gran
flexibilidad de respuesta, relacionada con la velocidad del mercado de la moda.

La cadena de bloques (blockchain) es actualmente una de las tecnologias disruptivas mas
extendidas que esta allanando el camino para los servicios financieros e industriales. Es una
lista de registros, conocidos como bloques, en los que la informacién almacenada estd
encriptada garantizando la privacidad y la seguridad. Ademas, a diferencia de otras
tecnologias, es una red descentralizada en la que los miembros participantes tienen total
autoridad para supervisar todas las transacciones en la red blockchain de manera peer-to-
peer (P2P) (N.Deepa, 2022). La tecnologia blockchain se utiliza para crear un mecanismo
descentralizado en el que las transacciones pueden realizarse entre dos usuarios sin un
intermediario central. Cada vez que se realiza una nueva transaccién se afiade como un nuevo
blogue, manteniendo asi el historial de todas las transacciones de forma inmutable (Abirami
Raja, 2022).

Las caracteristicas principales de esta tecnologia son: no puede ser corrompida, se mantiene
como una red inalterable, es una tecnologia descentralizada y tiene una seguridad mejorada,
usando el cifrado como capa de seguridad para el sistema.

Por otro lado, esta el RFID (Radio Frequency ldentification); es una comunicacién inaldmbrica
qgue, en su forma mas sencilla, puede utilizarse como entrada de sistemas para detectar,
identificar, seguir y controlar multiples objetos. La ventaja de la RFID es que vincula el espacio
fisico y el espacio de la informacidn y descubre la unién entre los objetos del espacio fisico y
los del espacio de la informacidn. La sefial electrénica emitida por la etiqueta tiene un grado
de visibilidad alto, por lo que es posible leer electrénicamente un palé entero o un camion
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cargado de material en segundos pasando los productos por un lector de RFID, lo que facilita
el proceso de inventario.

Esta tecnologia es util en el sistema de inventario y cadena de suministro en la industria retail,
ya gque afiade una propuesta de valor la cual consiste en hacer un seguimiento del inventario
mediante cddigos de barras. Los minoristas tratan de satisfacer la demanda de los clientes
asegurandose de que el inventario esté en el lugar y el momento adecuados y en la cantidad
correcta (Fisher, Ananth y McClelland, 2000).

6.3. Disefo.

La impresién 3D es uno de los diversos procesos en los que el material se une o solidifica bajo
control informatico para crear un objeto tridimensional, con la adicion de material (como
moléculas liquidas o granos de polvo que se fusionan). La impresion 3D se utiliza tanto en la
creacién rapida de prototipos como en la fabricacién (Alfonso Segura, 2018). Unas de las
muchas ventajas que posee este proceso, pueden ser la respuesta rapida, la reduccion en
tiempo de entrega, el ahorro de material, los costes de transporte e inventario, y la
personalizacion. Las tecnologias en evolucién, como el escaneo corporal en 3D, estdn
revolucionando la industria de la alta costura, proporcionando a los disefiadores infinitas
posibilidades de jugar con la forma y la textura. Por ello, es uno de los grandes candidatos a
ser una de las "mayores transformaciones de la moda" en esta década (Lydia Majean, 2017)

Un buen ejemplo de una marca que utilice la impresidon 3D en su departamento de disefo, es
la del disefiador Iris Van Herpen, el cual lleva experimentando con la impresion 3D desde
2010. El intento inicial de Van Herpen de utilizar la impresion digital para hacer fisicamente
una salpicadura de agua fue finalmente resuelto a mano, tomando una pistola de aire caliente
y unos alicates para el PET (resina termoplastica de la familia del poliéster) para crear un
cuello dramatico para la coleccién (Jessica Hemmings, 2019).

Las marcas estan investigando cdmo este tipo de impresion 3D les puede ayudar a producir
bajo demanda, dando lugar a la personalizacién por parte de los clientes. Otro ejemplo de
marca que utiliza la impresion 3D es Adidas, desarrollando suelas impresas en 3D.

Se encuentra la posibilidad de la digitalizacion de los objetos, en la que tiende a desvanecerse
la linea que separa el mundo digital del mundo fisico. Bajo la idea de que los datos (bits) se
convierten en materia (d&tomos) y los objetos pueden transportarse dentro del universo digital
para materializarse en cualquier lugar del planeta (Clara Tapia, 2017). Este método comienza
a tomar relevancia en el mercado de hoy en dia, junto con las nuevas tecnologias. El cliente
pruebay experimenta. El valor percibido del consumidor crece, estableciendo asi una relacion
mas cercana con la empresa, generando un incremento de las ventas y una relacion de
fidelizacion.

El consumidor quiere exclusividad, quiere personalizar los productos que va a comprar y
poder formar parte de su proceso productivo. Hoy en dia, es una nueva tecnologia que estd
presente en el mercado y que ponen en marcha algunas marcas. Con esta nueva forma de
acercarse al cliente, el usuario, en muchas ocasiones, pasa de ser un simple consumidor a un
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creador de contenidos, demandando una experiencia personal, Unica y diferenciada de los
demads (Blasco, Jiménez y Hernandez, 2014). Ademas, los consumidores buscan productos que
les diferencien del resto, y al mismo tiempo que les definan de acuerdo a los rasgos Unicos
gue cada uno posee (Morales, Moya, Gaviria y Cuadrado, 2007).

La personalizacién genera un vinculo entre el cliente y el producto, una vez el cliente adquiere
un producto, a la hora de personalizarlo inicia un proceso de fidelizacidon con la marca y un
tipo de vinculacion con el propio producto. En los ultimos afios, es una de las tendencias mas
novedosas y deseadas por los clientes, la cual se apoya en el ecommerce. Las empresas han
comenzado para tener en cuenta al consumidor desde el inicio de la actividad productiva, al
contario de lo que sucedia anteriormente. Ahora el cliente participa, cuando antes se tenia
en consideracion a los clientes una vez el producto ya estaba finalizado.

Un ejemplo es la pagina web de Nike, donde el consumidor puede personalizar las zapatillas
gue va a comprar, afiadiéndole letras o incluso cambiandole los colores. Esto al consumidor
le gusta, le hace sentir exclusivo y le hace crear un vinculo con la marca, entrando asi en una
relacién de fidelidad con ella.

7. Comportamiento digital en compras.

La llegada de las nuevas tecnologias y la digitalizacion del mercado, ha permitido el
crecimiento del comercio electréonico (e-commerce), lo que ha modificado los habitos de
consumo de los ciudadanos y ha evolucionado su forma de consumir e informarse sobre lo
gue va a comprar.

7.1. Andlisis venta online.

Segun el VI Estudio Anual de e-commerce en Espafia, el porcentaje de internautas espafioles
(entre 16 y 65 afios) que utiliza internet como canal de compra ha experimentado un
incremento importante en los Ultimos afios. Si en 2014 era del 44%, en 2016 ya alcanzaba el
73%. Este porcentaje se mantiene hasta 2020, afo en el que, a pesar del confinamiento
motivado por el COVID, el 72% de los internautas espafnoles usa internet como canal de
compra, lo que se traduce en mas de 22 millones de personas. La generacién zeta — 16 a 24
anos — son los que menos compran online (59%), frente al segmento de internautas de 35 a
44 afios, que alcanza el 77% (CNMC, 2020). La facturacién del comercio electrdnico en Espafia
ha aumentado en el primer trimestre de 2020 un 11,6% interanual hasta alcanzar los 12.243
millones de euros, segun los ultimos datos de comercio electrénico disponibles en el portal
CNMCData.
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7.2. Redes sociales.

Las redes sociales se crearon con la finalidad de comunicarse entre las personas de todo el
mundo, pero actualmente esto ha cambiado, y a esa finalidad inicial se le han ido sumando
muchas otras. Una de ellas y, de las mas utilizadas hoy dia, es la publicitaria por parte de las
marcas, ya que, son una buena opcidén para llegar al publico objetivo (Blanco e iglesias, 2021).

Cada vez, las redes sociales tienen un papel mas importante en la estrategia de marketing de
las empresas, siendo un canal muy importante a la hora de hablar del alcance del cliente con
la marca. Hoy en dia, la promocién de productos y servicios por parte de las marcas estd
presente en las redes sociales, ya sea como anuncios publicitarios, mensajes de texto, videos
o fotografias...

En la encuesta realizada, se observa que un 82,2% de los encuestados es usuario habitual de
las redes sociales; 134 personas de 163 en total es usuario habitual. Este alto porcentaje es
un reflejo del aumento y de la importancia de las redes sociales hoy en dia.

Grafica 3: Usuarios habituales de las redes sociales.

Eres un usuario habitual de las redes sociales? ID) copiar

163 respuestas

@ Las utilizo mucho
@ Apenas las utilizo
No tengo perfil en ninguna red social

Asimismo, a parte del ambito comercial, las pymes que participaron en el estudio declararon
que, las redes sociales les permiten ponerse en contacto con otros profesionales del sector,
los cuales, les proporcionaron informacion de gran interés, ademas de mantenerlos
informados sobre actualidad del sector. (Santo, 2014)

Una de las ventajas de las redes sociales es la elevada visibilidad de la marca gracias al efecto
viral de las publicaciones y al nimero de seguidores que lo ven. Otra ventaja es la
comunicacion directa entre el cliente y la marca, siendo este un canal de venta directa. Por
otra parte, una desventaja es la inversidon del tiempo y los fake news (noticias falsas)
existentes en la red.

7.3. Influencers.

La figura del influencer, la define el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccién de la Propiedad Intelectual (INDECOPI; 2019), como “persona que cuenta con
cierta credibilidad y que, dada su capacidad de convencimiento o llegada a sus seguidores, sin
tener en consideracidon necesariamente el nimero de éstos puede convertirse en un
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componente determinante en las decisiones que los consumidores realizan en el mercado”
(INDECOPI, 2019).

A medida que el contenido generado por el usuario prolifera en las redes sociales, los usuarios
pueden convertirse en creadores principales al producir y subir activamente historias
personales y resefias de productos y servicios. A estos usuarios se les denomina
"influenciadores de los medios sociales". (Freberg et al., 2011; Khamis et al., 2017; Lim et al.,
2017). El marketing de influencers consiste en que una celebridad u otra figura publica avale
un producto o servicio. Muchas marcas ya estan familiarizadas con la asociacién con
influencers en las redes sociales, pero el mercado esta en constante cambio: las marcas deben
evolucionar continuamente sus estrategias en consecuencia (Insider Intelligence, 2022).

A mayores de los influencers, el social media marketing se define como un proceso
interdisciplinario y multifuncional que utiliza los medios sociales para lograr los objetivos de
la organizacion mediante la creacién de valor, promocionando un producto o servicio,
llegando a alcanzar la atencion del consumidor a través de las redes sociales. Esta forma de
tecnologia digital permite a las compaiiias llegar a alcanzar sus objetivos a un precio bajo,
fortaleciendo las ventas, los beneficios, la tasa de crecimiento, el nivel de fidelidad y la
satisfaccién del cliente (Hisashi Masuda, 2022). Todo esto es posible gracias a las tecnologias
digitales, que ayudan a crear un vinculo mas cercano con el consumidor, en el que éste pueda
ser participe del proceso de produccién, informandose y observando las diferentes etapas.
Basandonos en los datos obtenidos en la encuesta, solo un 17% del total de encuestados no
sigue a ningun influencer. Como se observa, estos son un factor importante en las redes
sociales, el consumidor lo sigue y se informa en su perfil.

Como se observa en la segunda grafica, el 80,4% de los encuestados utilizan los links de ropa
y productos que suben los influencers a los que siguen, se guian por sus recomendaciones y
se dejan influenciar por sus promociones. Con esto observamos que le consumidor, aparte de
ser digital y seguir a las personas que le gustan en redes sociales, se deja influenciar por los
articulos que estas suben, utilizando los enlaces que ponen y las fotos.

Gréfica 4: Influencers en redes sociales.

¢Sigues a influencers en tus redes sociales? ; A cuantos?

163 respuestas

@ Si,entre0y5

® Si, entre 5y 10
Si, mas de 10

@ No sigo a ninguno
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Grafica 5: Promocién de productos en las redes sociales.

En caso de que sigas a algun influencer en rrss, ;sueles comprar los productos que |_|:| Copiar
este promociona o te sueles basar en su ropa y en sus compras?

163 respuestas

@ 5i, utilizo los links de ropa que suben y
los productos que promocionan

@ No, los sigo pero no suelo comprar lo
que promocionan

7.4. Email marketing.

El email marketing, entendido como el envio de un mensaje comercial a través del correo
electronico, ha sido tradicionalmente una de las herramientas comunicativas mas efectivas
de fidelizacién y marketing (Juanjo Ramos, 2016).

Este tipo de marketing es un proceso que se suma a la captacién de clientes y a fortalecer la
fidelidad de los clientes con la marca. Es un canal de promocién y comunicacion, puede
reflejarse en anuncios, catalogos digitales, ofertas, lanzamientos de productos... Los mensajes
de spam son indeseados, no dirigidos y, por tanto, percibidos negativamente. Turban et al
(2000: 360) definen el spam "como la practica de la distribucién indiscriminada de mensajes
sin permiso del receptor y sin tener en cuenta la idoneidad de los mensajes" (Juanjo Ramos,
2016).

Una estrategia eficaz de marketing por correo electrénico incluye la planificacion del
contenido y la frecuencia, el desarrollo de la creatividad y el contenido y el uso de un sistema
de despliegue libre de spam, asi como el seguimiento de la campaiia de correo electrénico, el
analisis y los informes (Dr.Subramania Bala Jeshurun, 2018).

Este método ayuda a conocer los intereses de los consumidores, y establece relaciones
comerciales duraderas dentro de los clientes. Esta herramienta tiene una métrica posible para
medir la eficacia que provoca en los clientes, el ratio de clics. Esto consiste en el numero de
clics que dan los clientes en los enlaces recibidos en el correo electrénico. Gracias a estos
datos, se planifican las futuras campanas, moldeandose a los datos obtenidos.

7.5. Analisis del caso de Amazon y Alibaba.
El nuevo orden mediatico tiene una estructura abierta, basada en la red, interactiva y
descentralizada. Su estructura caracteristica puede enunciarse en seis pasos: digitalidad,

interactividad, estructura hipertextual, basada en la red, simulacion y visualidad (Okan Seker,
2022). El cliente de hoy es propenso a buscar productos en Internet que le interesen, a
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navegar por diferentes plataformas buscando productos que llamen su atencidon para
“afadirlos a la cesta”.

Hoy en dia, Amazon es una de las mayores empresas del mundo en el sector de las tecnologias
de la informacion, fundada en 1994. Amazon, que es la potencia econdmica y cultural mas
influyente del mundo en el mercado global y crece dia a dia con sus nuevas formaciones y
empresas adquiridas, cuenta con millones de suscriptores en todo el mundo (Okan Seker,
2022).

Amazon es un buen ejemplo sobre la integracién del modelo de negocio digital. En sus inicios,
la empresa vendia libros en linea, donde los consumidores comparaban la diferente variedad
de libros que poseia la pagina en linea, y compraba uno o varios.

Amazon es también una maquina de vigilancia econdmica de alto nivel. Recoge Big Data y
accede a informacién detallada sobre los usuarios y utiliza todos sus datos para realizar mas
ventas (Fuchs, 2012). Esta plataforma personaliza la informacién para cada usuario, se basa
en sus comprasy en sus busquedas, proporcionandole asi productos similares para que pueda
sentirse mas identificado y seguir aumentando sus compras. Este tipo de vigilancia es una
ventaja de la transformacién digital, anadiendo asi valor al producto y acercandose al cliente.

Amazon lanzo prime en Espana en 2011. Ofrece envios gratuitos para los socios que hayan
pagado la suscripcion anual de 36€. Entre sus ventajas destaca el aceleramiento de envio de
pedidos, con la posibilidad de que los clientes los recibiesen en un dia y que los mismos fuesen
ilimitados (Amazon, 2016).

A la hora de hablar de compra online, una de las mayores preocupaciones de los
consumidores es el hecho de no encontrarse en casa en el momento de la entrega. Amazon,
apoyandose en las nuevas tecnologias y la transformacion digital, incrementa puntos de
recogida que se puedan abrir con un cddigo personalizado para cada cliente, “Amazon Instant
Pick Up”, maquinas expendedoras en las que los clientes pueden recoger sus pedidos (Green,
D., 2018).

Con todas estas innovaciones, Amazon se esta convirtiendo en uno de los pioneros en
transformacién digital, siendo un referente en estrategia omnicanal y en modelo a seguir en
cuanto a expectativas de los consumidores frente a las marcas.

Por otro lado, Alibaba es una empresa multinacional china fundada por Jack Ma y 17 amigos
y estudiantes en Hangzhou, China, en 1999. Alibaba cuenta con tres portales de servicios
principales: alibaba.com opera en 240 paises y regiones y gestiona las ventas entre
exportadores e importadores, 1688.com funciona en China para gestionar el comercio B2B
nacional en China, y aliexpress.com para que el pequefio comprador adquiera pequefias
cantidades a precio de mayorista (Mohd Mohsin, 2021).

Alibaba ofrece servicios de venta C2C (consumidor a consumidor), B2C (empresa a
consumidor) y B2B (empresa a empresa) a través de portales web. Intenta construir una
plataforma de comercio electrénico que conecte a las pymes y a la mayoria de los usuarios
de Internet (Alibaba, 2018).
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La afiliacion a 'TrustPass' es un servicio de pago dirigido al vendedor que sirve de garantia, a
través de una autoridad de certificacion de terceros, para identificar la solvencia de los
miembros. En comparacién con Amazon, que se centran mas en el comprador, las empresas
chinas de B2B se concentran mucho en los vendedores. Esto permite detectar y erradicar el
problema de la falsificacién, lo que permite una mayor seguridad a la hora de realizar
transacciones para los compradores, al tiempo que aumenta la "imagen de marca" (Cham
Palgrave, 2018).

Amazon con una facturacidn superior a los €203.000 millones (El Pais, 2019) y Alibaba con
unos ingresos de €48.918 millones (La Vanguardia, 2019). Aunque los ingresos anuales de
Amazon son mucho mayores que los de Alibaba, las dos empresas tienen activos totales y
flujos de caja libres comparables. La nociéon de flujo de caja libre es importante porque
Amazon se ha comprometido a centrarse en un "crecimiento sostenible a largo plazo de los
flujos de caja libre por accidon" (Amazon, 2015). Ambas, son un ejemplo de éxito en cuanto a
transformacidén digital e innovaciones en nuevas tecnologias.

8. Transicion de la tienda fisica.

El consumidor pasa de comprar en tienda a utilizar tecnologia digital desde su smartphone o
su ordenador, realizando asi el proceso de compra de forma digital. Las tiendas fisicas estan
perdiendo clientes, por lo que las marcas estas desarrollando nuevas tecnologias digitales que
llamen la atencidn del consumidor y asi este compre en la tienda fisica o utilice ambas formas,
alternando asi la compra digital y la compra fisica.

La omnicanalidad implica la importancia de las nuevas tecnologias y la transformacion
tecnolégica la propia tienda.

8.1. Realidad virtual.

El componente del mundo real distingue a las dos tecnologias, ya que la realidad aumentada
no sustituye a la realidad fisica, sino que superpone la informacidn virtual en el contexto de
la realidad actual (Grupo Garatu, 2018).

La RV es lo mds parecido que tenemos a la Maquina del Tiempo, en tanto que nos permite
recrear virtualmente cualquier tipo de espacio en tres dimensiones y situarlo en cualquier
época, incluso en el futuro, con un grado de realismo completamente creible, (Alejandro
Sacristan, 1990). SABIA (s/a), una seccién de la Universidad de La Corufia dedicada a la
Inteligencia Artificial, plantea las caracteristicas de la RV como las 3 “I”: Inmersidn, interaccion
e imaginacion.

La pandemia por COVID-19 incentivo el uso de este tipo de tecnologias dentro de la industria
de la moda,y éstas han fungidocomo un elemento para reinventarse y ofrecer al
consumidor nuevas experiencias de compra (Forbes, 2020). Dentro de estas nuevas
experiencias de compra, el cliente puede hacer uso de la realidad virtual en marcas
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especificas, pudiendo utilizar el consumidor un avatar virtual en el cual pueda probar ropa
virtual de la marca.

Un ejemplo es la marca Gucci, que ha creado por primera vez un par de zapatillas digitales en
su pagina web. Ahora posee un catalogo digital de una serie de productos (gafas, sombreros
o magquillaje) (Elle, 2019).

El gigante asiatico de comercio electrénico Alibaba introdujo una nueva opcién en su tienda
virtual: la RV en una compra online. Se trata de un nuevo concepto de compra por Internet
en el que los consumidores pueden comprar productos para consumo propio mientras estos,
a suvez, tienen la sensacion de estar fisicamente dentro de un supermercado (Alibaba, 2021).

8.2. Metaverso.

Cathy Hackl, conocida como “la madrina del Metaverso” (trabaja como consultora en Silicon
Valley), lo definié como “la convergencia entre nuestras vidas fisicas y digitales. Internet
liberado de los escritorios y los teléfonos para rodearnos por completo”, o lo que es lo mismo,
el paso de la mera red social a una interaccion con personas, objetos y entornos muy similar
a la analdgica y que ya es posible ‘habitar’ en multiples plataformas de simulacion (Leticia
Garcia, 2022).

Balenciaga fue una de las marcas pioneras. En el aio 2020, Balenciaga presentd una coleccion
otofio-invierno, donde presentaba las prendas sobre avatares virtuales, lamado “Afterworld:
The Age of Tomorrow”. Recientemente, la compaiiia ha vuelto a crear prendas digitales en el
videojuego Fortnite. La compaiiia estd ya desarrollando un equipo dedicado a explorar las
oportunidades comerciales y de marketing en este tipo de plataformas (Modaes, 2021).

Segun el informe True-Luxury Global Consumer Insight, realizado por BCG y Altagamma, el
39% de los clientes de lujo saben que existen activos digitales de moda; de ellos, la mitad ha
comprado alguno vy, entre los que han comprado, el 86% han adquirido también el
equivalente en el mundo real.

La cadena de Inditex ha lanzado una coleccion con la marca surcoreana Ader Error que puede
comprarse tanto en formato fisico (en la web de la cadena) como virtual, a través de la
plataforma surcoreana Zepeto. El concepto del grupo gallego se sumo asi a una larga lista de
compafiias, la mayoria de lujo, que han tomado ya posiciones en los ultimos afios para
capitalizar este nuevo mercado para el sector (Modaes, 2021).

Por otro lado, la cadena de moda sueca H&M, ha abierto las puertas de su primera tienda del
metaverso. Un establecimiento desde el que promete ofrecer una completa experiencia de
compra similar a la que a dia de hoy ofrece desde cualquier otro de sus puntos de venta
fisicos, y a la que ya podemos acceder desde el metaverso musical de “Ceek City” (CEEK VR es
el metaverso blockchain elegido por la multinacional de ropa H&M para abrir su primera
tienda de realidad virtual) (Jaime Martinez, 2022).
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8.3.Probadores virtuales.

Gracias a las aplicaciones moviles de Realidad Aumentada, la experiencia de la compra online
puede ser mucho mas rica. Ahora los usuarios tienen la posibilidad de “probarse” articulos
desde casa, sin necesidad de desplazarse a la tienda fisica.

Esta tecnologia manipula el entorno afiadiendo objetos e ilustraciones a través de su
software, que lo proyecta en una pantalla (en este caso, la del mévil) que ejerce de visor.
Mediante esta técnica, serd posible comprobar en directo si unas gafas, un sombrero o un
estampado concreto nos resultan favorecedores (Camara de Comercio de Valencia 2017).

Aparte de la realidad virtual en la que se puede tener un probador online y ver la ropa que
desea el consumidor comprar sobre un cuerpo, también existe hoy en dia la reserva de
probadores a través de una app. Un claro ejemplo es Zara. Ahora la empresa, posee un “modo
tienda” en su propia app, dentro del cual tienes diferentes funciones que pueden mejorar el
proceso de compra del cliente, y facilitar la busqueda de articulos. El modo “reserva de
probador” dentro de esta aplicacidn, consiste en reservar un probador con tiempo una vez se
situe cerca de la tienda, sin hacer la cola y avisando al consumidor cuando esté libre, para que
este pueda entrar a probarse los articulos.

Dentro de las nuevas tecnologias aplicadas a los probadores de las tiendas de moda, un nuevo
formato de probador digital esta siendo pionero en las tiendas de la multinacional gallega
Zara, en A Coruiia. Las nuevas tecnologias ayudan al cliente y mejoran su proceso de compra,
pero también facilitan el proceso de venta a las empresas.

Se acaba de implantar una maquina en el afio 2021 como pionera y piloto por primera vez en
la tienda de Zara de A Corufia; esta maquina esta situada en la entrada de los probadores de
la tienda, y lo que hace es leer la informacién RFID de las alarmas de la ropa, contando asi el
numero de prendas que lleva el cliente y proporcionandole el nimero de probador. El proceso
consiste en que el cliente llega a la entrada de probadores y se encuentra con una pantalla,
la cual tiene que pulsar para entrar. A continuacion, la maquina le hace el recuento las
prendas que lleva, dandole asi el nUmero de prendas y el nUmero de cabina al cual debe pasar,
todo de forma visual. Este proceso consiste en que la maquina sepa en todo momento en qué
probador se encuentra el cliente, el tiempo que lleva dentro, el niumero de articulos que lleva,
incluso las tallas. Esto facilita el proceso de asignacion de probadores en la tienda, y también
permite el recuento de prendas que lleva el cliente al interior.

8.4. Beacon.

La tecnologia de balizas Bluetooth de proximidad es una tecnologia emergente introducida
en 2013, se ha aplicado con la expectativa de mejorar la evolucién del marketing de
proximidad para fomentar una implementacion mas eficaz de los programas de marketing
relacional (Dragovié, Stankov, & Vasiljevi¢, 2018).

Los beacons, que hoy en dia son habituales en la mayoria de los teléfonos inteligentes, se han
convertido en una herramienta interesante para los profesionales del marketing como
herramienta de comunicacion en tiempo real, contextual, sensible a la microlocalizacién y
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personalizada en el punto de venta o cerca de él, lo que permite ser sensible a las ofertas
promocionales locales y se espera que cree una experiencia de marca mejorada e impulse la
eficiencia comercial (Marijana Despotovic¢-Zraki¢ 10RCID, 2022).

Las balizas son relativamente nuevas en el espacio de las aplicaciones comerciales. En la
actualidad, estos transmisores encuentran aplicacion en ambitos como la navegacion, la
comunicacion defensiva, la comunicacion de emergencia o las compras al por menor. En el
caso de la navegacién, los Beacons pueden utilizarse para guiar a los navegantes hacia sus
destinos. Otras aplicaciones utilizan el servicio de localizacién proporcionado por los Beacons
para comunicarse (Shivani Mehendarge, 2017).

Un dispositivo con baliza dentro del punto de venta envia una senal captada por un teléfono
movil con la aplicacién adecuada instalada, la conexidn Bluetooth activada y las notificaciones
dentro de la aplicacién permitidas. La informacién sobre el usuario de la aplicacion activada
es procesada por la plataforma mediante protocolos y parametros de seguridad (Aleksandra
Labus, Dusan Bara¢, 2022). Un ejemplo de Beacon es cuando un cliente se acerca a una tienda,
y automaticamente en su movil le aparecen promociones disponibles en esa tienda,
publicidad o incluso mensajes procedentes de la aplicacién de esta.

8.5. NFC.

La comunicacion de campo cercano (NFC), un tipo de identificacién por radiofrecuencia
(RFID), es una tecnologia de comunicacion inalambrica, de corto alcance y segura. NFC
también se basa en los protocolos RFID. La principal diferencia con la RFID es que un
dispositivo NFC puede actuar no sélo como lector, sino también como etiqueta (por ejemplo,
en modo de emulacién de tarjeta) (Matthew Sauttera, NicholasSautter, 2022).

Los dispositivos NFC se estan integrando cada vez mas en la vida cotidiana. Por ejemplo, las
aplicaciones actuales de los dispositivos NFC incluyen los pagos sin contacto, los cuales se
utilizan en la tienda fisica a la hora de ir a pagar. A la hora de pagar utilizando este método,
los dispositivos moviles permiten al cliente realizar pagos moviles de proximidad.

Dentro de dispositivos bluetooth que interactien con la tienda y que puedan realizar un pago,
podemos encontrar el dispositivo movil con una app de esa propia tienda instalada. Seguimos
hablando del “modo tienda”. Ahora Zara, posee un modo llamado “pay & go”. Con este
método dentro de la propia aplicacidon de la marca, el cliente entra en la tienda y encuentra
un articulo que quiere comprar. Una vez lo tenga en la mano, abre la aplicacién de Zara y
activa el modo tienda, activando posteriormente el método “pay & go”. Después de aceptar
el permiso de utilizar la cdmara, el cliente escanea el cddigo de barras que aparece en la
etiqueta de la prenda, y le da a pagar. Le va a saltar una pestana en la que le pide los datos
de su tarjeta; no tiene que meter estos datos si ya esta registrado en la pagina web y tiene
una tarjeta asociada. Le da a pagar, y es como una compra online. Una vez pague el articulo,
le va a saltar un QR, el cual es su ticket y su justificante de pago. El cliente se tiene que dirigir
a los puntos de desalarmado que existen por la tienda, para desalarmar él mismo la prenda y
no pasar por caja. Escanea su codigo QR, el cual es el ticket de compra, y se activa el
desalarmador para retirarle la alarma a la prenda.
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Con este método, lo que esta intentando Zara es trasformar el proceso de compra, digitalizar

la forma de comprar del cliente y permitir que este haga parte de su propio proceso de
compra.

Tecnologias como la NFC, el GPS y las técnicas de cédigos QR exigen un enfoque pull, es decir,
requieren el uso activo de los smartphones para buscar informacion.
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9. Conclusiones.

La industria textil ha sido siempre una de las primeras industrias en adoptar nuevos cambios
tecnolégicos e innovaciones a lo largo de sus procesos de produccion y venta. El comercio
electrénico es una de las principales novedades de este sector, siendo hoy en dia muy
relevante a la hora de hablar desde el punto de vista del consumidor, el cual estd ganando
terreno a un ritmo elevado en el mundo electrénico y todo lo que sea Internet.

El papel de |a tienda fisica sigue estando presente, mientras que el papel del comercio digital
se empieza a acercar. El consumidor online, la creacién de nuevos procesos como el 3D o el
metaverso, un mundo nuevo digital en el que el consumidor observa e interactia en mundo
totalmente paralelo, las redes sociales y la influencia sobre la reposicién de surtido y los
probadores virtuales... todo esto permite la coexistencia de los diferentes canales presentes
en la cadena de suministro de las empresas, recibiendo el nombre de omnicanalidad.

La transparencia en las empresas, la experiencia de compra y los productos individualizados
cobran importancia, haciendo que el consumidor se vuelva exclusivo y quiera un producto
diferenciado, en un tiempo reducido de entrega y con costes de entrega y devolucion
gratuitos. Los teléfonos madviles recogen la informacién sobre los consumidores, utilizandola
para aumentar los beneficios de las marcas y ofreciendo productos y servicios similares a los
ya comprados, haciendo asi que los propios consumidores aumenten sus compras.

Este trabajo, en definitiva, busca la explicacién de la transformacion digital de las empresas y
su relacién con el consumidor actual, siguiendo el objetivo final de desarrollar la evolucion
del consumidor a lo largo del tiempo, pasando desde el mundo fisico al online. La
trascendencia del mundo electrénico, complementandolo con las tiendas fisicas y los
procesos tradicionales, hacen posible alcanzar el nimero elevado de beneficios propuestos
por parte de las empresas, y a largo plazo conseguir un total uso del mundo digital por parte
del consumidor.

La innovacidn es clave en este sector, seguida de los beneficios a largo plazo y las nuevas
tecnologias ofertadas al consumidor. Los objetivos planteados al inicio del trabajo se han
tratado a través de diferentes puntos; se habla de la industria de la moda, explicando la
transformacién digital y como el consumidor utiliza la omnicanalidad entre los diversos
canales. Se explica como afecté la pandemia COVID-19 a la industria, cambiando el
comportamiento del consumidor estudiando los cambios que presentan las diferentes areas
de la empresa debido a la transformacion digital. Se obtiene un feedback de los nuevos
procesos como son la realidad virtual, el metaverso y los probadores virtuales, afadiendo
ejemplos y contribuyendo las lecciones aprendidas.

Dejando a un lado la investigacion por parte de fuentes externas, por parte del autor también
ha habido contribuciones como la explicacion de los probadores virtuales en Zara Marineda,
o la nueva tecnologia del pay&go utilizada por Zara en algunas tiendas.

Las lecciones aprendidas en este trabajo se relacionan con las competencias de la titulacion

del grado en Gestién industrial de Moda, abarcando temas de empresa de moda, nuevos
procesos dentro las empresas, procesos tecnoldgicos procedentes de la transformacion
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digital, el estudio del comportamiento del nuevo consumidor digital y las innovaciones en la
industria de la moda hoy.

Por ultimo, se pueden enumerar diversas ampliaciones de este trabajo de investigaciéon, que
pueden ser interesantes pero que no son consideradas objetivo de este. Se podria centrar el
comportamiento del consumidor visto a largo plazo, utilizando el mundo de metaverso y de
la transformacién digital. También se podria extender el trabajo centrando el objetivo en una
total transformacién digital de la tienda fisica, que queda abierta en esta investigacion.

El futuro de la era digital conlleva una transformacién de la empresa de moda, utilizando
nuevos procesos tecnolégicos y cambiando el proceso de compra y el punto de vista del
consumidor y del producto a largo plazo.

9.1. Ventajasy retos a afrontar.

9.1.1. Ventajas.

El uso elevado del mundo digital por parte del consumidor es una de las principales ventajas
de la transformacion digital en empresas de moda para la obtencién de beneficios. Las nuevas
tecnologias y procesos estan desarrolladas desde el mundo digital, lo que es un punto a favor
ya que el consumidor estd acostumbrado a utilizar este mundo y navegar a través de Internet.

Otra ventaja de la transformacion de moda es la creacién de nuevos tejidos que reduzcan la
contaminacion, la mejora de los procesos a través de la cadena de suministro ahorrando
costes y disminuyendo tiempos, y también el uso de la inteligencia artificial para mejorar la
experiencia en tienda o las plataformas digitales.

9.1.2. Retos a afrontar.

La incertidumbre de como reaccionaran los consumidores a los nuevos procesos es uno de
los retos a los que se enfrenta la transformacion digital. Otro reto es la presién a la que estén
sometidas las empresas a la hora de hablar de nuevos retos, estando a igual nivel de
competitividad con otras empresas que puedan utilizar o disefiar nuevos procesos, quitandole
clientes.
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Anexos

ANEXO 1: ENCUESTA
ENCUESTA SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL NUEVO CONSUMIDOR: DE COMPRAR EN
TIENDA A COMPRAR ONLINE

jHola! Soy Pepa Mata, estudiante de 4° curso del Grado en Gestion Industrial de Moda, en la
Universidad de la Corufia. Actualmente me encuentro realizando mi Trabajo de Fin de Grado,
centrado en la transformacion digital en empresas de moda y la evolucion del consumidor.

Uno de los objetivos principales de mi TFG es conocer mas acerca del perfil del nuevo
consumidor de moda online, conocer sus preferencias a la hora de consumir moda y toda la

evolucion de las empresas de moda de hoy en dia que eso conlleva.

Con este fin, me seria de gran ayuda poder conocer mejor al consumidor, por lo que agradeceria
la participacién en esta encuesta (tiempo estimado de respuesta: 5 minutos).

Le garantizamos que los datos obtenidos seran tratados de manera andnima, de acuerdo con el
Reglamento General de Proteccion de Datos (UE) 2016/679 de 27 de abril de 2016 (GDPR) y
se utilizaran Unicamente de forma agregada y anonimizada con fines académicos y de
investigacion.

iMuchas gracias!

1. Indica tu sexo
[0 Femenino
[0 Masculino

[ Prefiero no decirlo

2. Indica tu edad

3. (Eres consumidor habitual de ropa?
O Si
1 No

4. ;Cuanto gastas de media al mes en ropa?
[ Menos de 50€

[ Entre 50 — 100€
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U] Entre 100 — 200€
L1 Mas de 200€
5. ¢Gastas mas ahora que hace S afios?
O Si
1 No
O] Similar
6. ¢;Como compras habitualmente la ropa?
L] Online
] En tienda fisica
1 En ambos
7. ¢Consumes mas moda online desde el inicio de la pandemia?
O Si

O No

8. Del 1 al 5, ;crees que la importancia que tienen hoy en dia las rrss y el uso de
Internet, tiene que ver con el aumento de las ventas online en moda?

12345

9. Ala hora de consumir moda online, ;como te definirias mejor?

] Soy mas de webrooming: visitas una tienda online y ves todos los productos, para
posteriormente comprar offline en tienda fisica

] Soy mas de showrooming: visitas una tienda fisica para primero ver y probar el
producto, para posteriormente adquirirlo via Internet

L] Hago ambas cosas a la vez

L] No me identifico con ninguna
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10. Cuando vas a una tienda a comprar ropa, como por ejemplo puede ser Zara,
Jhaces la cola para pagar en caja o vas por las cajas autocobro para ahorrarte la
cola?

0] Hago la cola

L] Voy por las cajas autocobro

11. Los probadores virtuales se tratan de una nueva tecnologia que permite la
deteccion facial y de cuerpo para superponer productos creados en 3D de manera
interactiva, como por ejemplo on outfit de ropa que quieras probarte, para asi ver
como te quedaria y comprartelo. ;Del 1 al 5, te parece una forma util de vender
ropa y animar al consumidor a comprar?

12345

12. ;Eres un usuario habitual de las redes sociales?

O Las utilizo mucho

0] Apenas las utilizo

L] No tengo perfil en ninguna red social
13. ;Qué red social utilizas mas?

L] Instagram

L] Facebook

O] Tiktok

L] Youtube

0] Twitter

O Otros

14. Si en la pregunta anterior tu respuesta ha sido otros, ;puedes indicar cuales?

15. Para comprar ropa, te inspiras en...
L] Instagram

[0 Webs de las marcas
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O] Influencers, famosos, personas que sigues en rrss
O] Familia, amigos
L] Revistas

[ Otros

16. Si en la pregunta anterior tu respuesta ha sido otros, ;puedes indicar cuales?

17. Si has marcado Instagram en la anterior, ;has utilizado alguna vez el apartado de
Instagram shopping? (Es la plataforma de ventas disefiada por Instagram para
que las empresas que utilizan esa red social puedan etiquetar productos en las
fotografias que suban afadiendo el precio de al que lo tienen en venta y poder
comprarlo desde ahi).

U] Si, me ha parecido muy util y una nueva forma de incitar al consumidor a comprar
apoyandose en las rrss

[0 No, no me parece necesario

18. Desde tu punto de vista, a la hora de comprar online, ;en qué variables te basas
a la hora de valorar la experiencia de compra?

Valora las variables utilizando una escala 1-10, donde 1 es "poco importante” y 10 "muy
importante"”

Disefio...
RRSS d...
Atenci...
Tiemp...
Servici...
Pedido...

Facilid...
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19. ;Crees que dentro de unos afios te vas a basar principalmente en las compras
online y vas a dejar de comprar en tienda fisica?

[ Si, creo que las tiendas fisicas van a ser una forma secundaria de consumir ropa

] No, voy a seguir yendo a la tienda aunque utilice las apps y las paginas webs de las
marcas

L1 Voy a seguir utilizando igual los dos tipos de compra
20. Hoy en dia como consumidor, ;qué valoras mas?
0] Experiencia de compra

O Precio del producto

21. El concepto de metaverso describe una experiencia inmersiva y multisensorial en
el uso aplicado de diversos dispositivos y desarrollos tecnolégicos en Internet. Es
la fusion definitiva entre el retail fisico y digital. ;En una escala del 1 al 5, te parece
una buena forma de atraer al consumidor y de abrir nuevos frentes en la industria
de la moda?

12345

22. El email marketing es una herramienta para comunicarse digitalmente con los
clientes a través del envio de correos electronicos a una base de contactos. La
finalidad de estos correos puede variar, como comunicar promociones o presentar
un nuevo producto. En una escala del 1 al 5, te parece una buena forma de atraer
la consumidor?

12345

23. ;Sigues a influencers en tus redes sociales? ;A cuantos?
O Si,entre 0y 5
1 Si, entre 5y 10
] Si, mas de 10
L] No sigo a ninguno

24. En caso de que sigas a algun influencer en rrss, ;sueles comprar los productos
que este promociona o te sueles basar en su ropa y en sus compras?

[ Si, utilizo los links de ropa que suben y los productos que promocionan

] No, los sigo pero no suelo comprar lo que promocionan
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25. Para finalizar, crees que la transformacion digital de las empresas a la hora de
adaptarse al cliente y ofrecerle nuevos servicios para mejorar su experiencia de
compra, ;incita a la evolucion del consumidor a la hora de aumentar sus
compras de forma online?

1 Si, creo que toda la evolucion actual de las empresas y los nuevos procesos que nos
ofrecen, nos incitan a comprar online y a querer dejar de ir a las tiendas fisicas

1 No, creo que los nuevos procesos que nos ofrecen las empresas de moda (ya sean

los probadores virtuales, 3D, visualizacion, experiencia de compra online), son una
forma mejorada de compra hoy en dia, pero para combinarla con la tienda fisica
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