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Resumen
En la actualidad son cada vez mas las empresas de moda que estdn introduciendo una estrategia
omnicanal, sobre todo en un contexto de postpandemia en el que ha quedado clara la importancia de
la digitalizaciéon en los modelos de negocio. El consumidor, dependiendo de distintos factores,
adoptara un determinado comportamiento frente a estas estrategias de canal y nuevas formulas. En
este contexto, el presente trabajo se centra en analizar la influencia del factor generacional en el
comportamiento omnicanal del consumidor de moda centrdandose en cuatro grupos generacionales:
Baby boomers (1946-1964), Generacion X (1965-1980), Millennials (1981-1995) y Generacion Z (1996-
2010). Para ello, tras el estudio llevado a cabo en el apartado de fundamentos teéricos que ofrece una
vision completa para entender los temas a tratar a lo largo del proyecto, se lleva a cabo un anlisis
practico, que cuenta con un analisis cuantitativo realizado a través de un cuestionario para el que se
han obtenido 218 respuestas, y un analisis cualitativo a través de la realizacion de un grupo de
discusién con cuatro participantes, uno perteneciente a cada generacion. Este analisis cualitativo
sirve, sobre todo, para ofrecer un mejor diagndstico sobre los datos recogidos en el andlisis
cuantitativo. Ademas, con el fin de aproximar la teoria a casos reales, a lo largo del trabajo se ofrecen
ejemplos de marcas del sector moda que hoy en dia han conseguido implementar una estrategia
omnicanal y lograr el éxito. Tras el estudio realizado utilizando una metodologia mixta, se lleva a cabo
una comparacion entre ambos tipos de analisis para contrastar la informacion obtenida en ambos
casos, y poder ofrecer asi una visién general sobre el comportamiento omnicanal del consumidor de
cada una de las cuatro generaciones. Por ultimo, se destaca la contribucién que ha supuesto la
elaboracidn de este trabajo para la literatura de gestién empresarial y, del mismo modo, se abordan

las principales limitaciones del trabajo.

Palabras clave: Comportamiento omnicanal, factor generacional, estrategia de canal, consumidor de
moda, impacto de la COVID-19.



Abstract
Nowadays, there is a tendency amongst a high number of fashion companies to introduce an
omnichannel strategy, specially in a post-pandemic context in which the importance of digitalization
in business models has become evident. Consumers, taking into account different factors, may react
or bahve in a certain manner when faced with these channel strategies and new formulas. Therefore,
the main objective of this paper is to focus on analizing the influence of the generational factor in the
omnichannel behaviour of the fashion customer focusing in four generational groups; Baby boomers
(1946-1964), X Generation (1965-1980), Millennials (1981-1995) and Z Generation (1996-2010). For
it, the study carried put on the theoretical basis that offers an exhausitive foresight to understand the
topics discussed in the whole project, an analysis with a quantitative research in the form of a
questionnaire with a total of 218 answers and a qualitative analysis in the form of a focus group with
four participants, one of each generation, have been carried out. In addition, in order to bring the
theory closer to real cases, throughout the work examples of real brands in fashion sector that today
managed to implement an omnichannel strategy and achieve success are offered. After the mixed
method investigation approach, a comparison between both data analysis has been carried out to
contrast the information obtained in both cases, and to be able to offer an overview about the
omnichannel consumer behaviour of each of the four generations. Finally, highlighted the
contribution that the paper has made to the business management literature and, in the same way,

the main limitations of the work are addressed.

Keywords: Omnichannel behaviour, generational factor, channel strategy, fashion consumer, impact
of COVID-19



Resumo
Na actualidade son cada vez mais empresas as empresas de moda que estdn a introducir unha
estratexia omnicanal, especialmente nun contexto pospandémico no que quedou clara a importancia
da dixitalizacidon nos modelos de negocio. O consumidor, dependendo distintos factores, adoptara un
determinado comportamento fronte estas estratexias de canal novas férmulas. Neste contexto, o
presente traballo céntrase en analizar a influencia do factor xeracional no comportamento omnicanal
do consumidor de moda centrandose en catro grupos xeracionais; Baby boomers (1946-1964),
Xeracion X (1965-1980), Millennials (1981-1995) e Xeracion Z (1996-2010). Para iso, tras o estudio
levado a cabo no apartado de fundamentos tedricos que ofrece unha vision completa para entender
os temas a tratar ao longo do proxecto, se leva a cabo unha anadlise practica, que conta cunha andlise
cuantitativo a modo de enquisa para o que se han obtido 218 respostas e unha andlise cualitativa cun
formato dun grupo de discusion con catro participantes, un pertencente a cada xeracidn. Esta analise
cualitativa serve, sobre todo, para ofrecer un mellor diagndstico sobre os datos recollidos na andlise
cualitativa. Ademais, co fin de aproximar a teoria a casos reais, a longo do traballo, ofrécense exemplos
de marcas do sector moda que hoxe en dia conseguiron implementar unha estratexia omnicanal e
lograr o éxito. Tras o estudo realizado empregando unha metodoloxia mixta, se leva a cabo unha
comparacion entre ambas tipos de andlises para contrastar a informacién obtida en ambas e poder
ofrecer asi unha visidon xeral do comportamento de cada unha das catro xeraciéns. Por ultimo,
destacase a contribucién que supuxo a elaboracién deste traballo para a literatura de xestién

empresarial e, do mesmo modo, abordase as principais limitaciéns do traballo.

Palabras clave: Comportamento omnicanal, factor xeracional, estratexia de canle, consumidor de
moda, impacto da COVID-19
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1 Introduccion

Es una evidencia que los modelos de negocio estdn en constante evolucion, sobre todo, teniendo en
cuenta las numerosas y continuas innovaciones tecnoldgicas que han revolucionado las industrias sin
dejar atrds a la de la moda, que se ha visto realmente beneficiada con todos estos cambios. Todo esto
ha influido en el comportamiento del consumidor, que en esta nueva era de cambios y, en esta era

digital, se han vuelto mas criticos, analistas y omnicanales (Rico, 2018).

Con el tiempo y con la irrupcidn de las nuevas tecnologias, los consumidores han pasado de tener una
Unica opcion de canal como método de compra (las tiendas fisicas) a disponer de un gran abanico de
canales que les permite comprar en cualquier momento y desde cualquier lugar. Para tener éxito es
importante que las marcas no se centren en la gestidon de un Unico canal, ya que el consumidor tiene
un comportamiento de compra distinto segun sus preferencias de uso de canales alternativos y, sobre

todo, teniendo en cuenta un factor tan importante como lo es el factor generacional.

Por factor generacional, este trabajo se refiere a un grupo de personas que han nacido en fechas
préoximas y que, debido a ello, adoptan actitudes comunes o habitos (Espafiola, 2022). En este
contexto, el presente trabajo se centrard en el comportamiento comun de los diferentes grupos
generacionales en el proceso de compra, entendiéndose este desde el momento de busqueda de
informacién sobre productos, precios, etc. (fase de precompra) hasta el momento posterior a la
realizacidn de la compra, como puede ser la devolucién de un producto, gestion de una reclamacion,

etc. (fase de postcompra) (Mafiez, 2019).

La omnicanalidad entra en juego, con el objetivo de ofrecer al cliente mas de un canal de compra. Se
trata de una estrategia empresarial que en los ultimos afios se ha convertido en una de las mas
importantes y retadoras (Bengochea, 2022). A lo largo de este trabajo, se utiliza el concepto de
“omnicanalidad” para hacer referencia a una estrategia de relacién que las empresas utilizan para
estar en contacto con los clientes a través de diferentes canales. La gestion de estos canales
empleados por las empresas debe hacerse siguiendo una Unica estrategia, es decir, debe existir una
completa integracion entre ellos (Reul, 2021). A diferencia de la estrategia multicanal (multichannel),
gue también destaca por poner a disposicion del cliente multiples canales, la omnicanalidad no los

tratara por separado y no tendrd objetivos distintos (Reul, 2021).

Como cabe esperar, el factor generacional influye en gran medida a la hora de que los consumidores
seleccionen uno u otro canal en el proceso de compra. Por lo que es realmente importante que las
marcas conozcan en profundidad las preferencias de uso de canal de su publico objetivo, para poder

llevar a cabo una estrategia que permita fortalecer los canales preferentes para sus consumidores. Los
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diferentes canales que encontramos dentro de los canales online (pagina web, App movil, redes
sociales, entre otros) estan en auge y se estan convirtiendo en canales preferentes para el consumidor.
Pero algo que, sin duda alguna ha potenciado este crecimiento, ha sido la situacidn vivida desde la
pandemia provocada por la COVID-19. Podria decirse que el afio 2020 resultd ser un punto de inflexion
en relacién con el crecimiento de los canales de venta online. En Espaia el volumen de ventas en e-
commerces aumentd un 24% en 2021 y al afio siguiente, un 11% mas, es decir, aumentd un 35%

después de la crisis sanitaria de la COVID-19 (Food and Retail, 2022).

Con la omnicanalidad, las marcas logran considerables beneficios, que van, desde proporcionar un
mejor servicio, hasta mejorar su posicionamiento en el mercado ademas de conseguir que la empresa
sea mas accesible (Ferluga, 2021). Hoy en dia, son pocas las marcas que no estdn tratando de
incorporar esta estrategia de integracion entre los diversos canales de los que disponen. Aunque
podemos ver que, sobre todo, en la actualidad las empresas juegan con esa interconexidn entre los
canales online como las paginas web, aplicaciones mdviles y redes sociales, dejando un poco mas
abandonada la integracion de todos los canales online con el canal mds tradicional, la tienda fisica. No
obstante, la estrategia omnicanal supone una serie de retos para aquellas marcas que apuestan por

ella como la coordinacidn de una estrategia homogénea o la habilitacidon de puntos de contacto.

En el presente proyecto, se hard una fundamentacion tedrica extensa sobre la omnicanalidad y el
comportamiento omnicanal de cuatro grupos generacionales: Baby boomers (1946-1964), Generacion
X (1965-1980), Millennials (1981-1995) y Generacion Z (1996-2010). A continuacion, se describira la
metodologia utilizada, para después analizar los datos obtenidos en el andlisis cuantitativo y
cualitativo con el fin de hacer un mejor diagndstico. Finalmente, se detallaran las conclusiones y

limitaciones del trabajo de fin de grado.




2 Obijetivos

El principal objetivo de este trabajo es analizar cdmo el factor generacional puede influir en el
comportamiento omnicanal del consumidor de moda. Para ello, se realiza una clara distincion de las
preferencias de uso de los canales (online y offline) de los consumidores de productos de moda,
teniendo en cuenta distintas variables directamente relacionadas con la generacién a la que
pertenecen estos consumidores. En este trabajo, se analizan cuatro generaciones distintas: Baby

boomers (1946-1964), Generacion X (1965-1980), Millennials (1981-1995) y Generacion Z (1996-2010).

A partir de este objetivo general, este trabajo pretende dar respuesta a los siguientes objetivos

especificos:

e |dentificar cudles son las variables relacionadas con el factor generacional que pueden influir
en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda.

e Identificar cudles son las principales diferencias en el comportamiento omnicanal de los
consumidores pertenecientes a distintas generaciones, asi como el origen de dichas
diferencias.

e Comprobar si el impacto de la pandemia provocada por la COVID-19 supuso un cambio en el
comportamiento omnicanal de los consumidores de moda de diferentes generaciones.

e Realizar una comparativa de los cambios de comportamiento omnicanal antes y después de

la COVID-19 entre los consumidores pertenecientes a distintas generaciones.




3 FUNDAMENTOS TEORICOS

3.1 ¢Qué esla Omnicanalidad?

La omnicanalidad es un término que estd muy presente en el dia a dia del retail en los Ultimos afios.
Empresas de diferentes sectores han ido adoptando e implementando esta estrategia en sus modelos
de negocio, buscando principalmente la integracién de los diferentes canales para ofrecer al cliente
una experiencia mas fluida. Este concepto no busca sustituir a la tienda fisica, sino mas bien ofrecer
una experiencia en la que el consumidor tenga diversas opciones de compra (Fernandez, 2022). Se
podria decir que una estrategia omnicanal va un paso mas alla que una estrategia multicanal, ya que
la segunda no se centra en crear una conexién entre los multiples canales que emplea vy, si lo hace,

esta integracion es minima.

Por lo tanto, lo que persigue la estrategia omnicanal es lograr una comunicacién holistica entre los
diferentes canales, siendo esto algo que demandan considerablemente los clientes (que no dejan de
ser el centro de las transacciones), ya que con la integracidn de los canales se consigue una experiencia

de compra mas cdmoda, practica y completa, ademas de mejor (Dadalt, 2016).

3.1.1 Evolucidén de la estrategia de canal: hacia el concepto de omnicanalidad

La forma que tiene una empresa de interactuar con los consumidores y viceversa ha evolucionado a
lo largo de los afios, como consecuencia de grandes hitos como la aparicion de las redes sociales (RRSS)
en 1997, aunque no ha sido hasta mds de una década mas tarde, en 2011, cuando se ha dado esta
proliferacién de las RRSS. Un afio que, segun recoge el informe Diciembre Interactyvo de Ymedia en
2011, marcé el comienzo de la importancia de las redes sociales (PuroMarketing, 2012). Como
sociedad, se ha pasado de tener un Unico canal como opcién de compra y/o via de comunicacion a
tener un sinfin de posibilidades entre las que escoger. Pero sin duda alguna, un factor clave a la hora
de acelerar este cambio de paradigma ha sido Internet y las nuevas tecnologias, que han contribuido
a la existencia de una conexidon entre los diferentes canales que una empresa utiliza, o la
implementacion y consolidacion de medios digitales como las aplicaciones méviles (Apps), las redes

sociales o las paginas web (independientemente de que sigan una estrategia multicanal u omnicanal).

En el pasado se empleaba una estrategia single-channel, es decir, un Unico canal. También es posible
referirse a este tipo de modelo como one-stop, en el que el consumidor contaria Unicamente con un
solo canal para interactuar con la empresa y efectuar su compra (Crespo, 2022). Tradicionalmente
este canal era la tienda fisica, pero hoy en dia podria ser la tienda online. Actualmente, se puede
identificar una tendencia, sobre todo entre las marcas nuevas y mds pequenas, que consiste en reducir
la inversion en tiendas fisicas y centrarse en las posibilidades que ofrecen los canales online. Esta

estrategia de negocio de un solo canal es practicamente inexistente hoy en dia, ya que las empresas
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gue se centran solamente en un canal ignoran las oportunidades que le pueden ofrecer otros (Crespo,

2022).

Con el paso del tiempo, se ha ido evolucionando hacia una estrategia multichannel (multicanal),
donde las empresas ofrecen a sus consumidores dos o mas canales. Cada uno de estos canales sigue
su propia estrategia por lo que no existe la interrelacién que implica la estrategia omnicanal (Garcia,
2019). Por lo tanto, una estrategia multicanal va a estar centrada en escoger cual es el canal idéneo
para cada objetivo empresarial y adaptar el mensaje al mismo. Cabe resaltar que justamente esta
caracteristica de “no integracion” entre los diversos canales puede dar lugar a la generacion de
desagrado o malestar entre los consumidores, ya que generalmente no les gusta tener que repetir el
proceso en los diferentes canales. Por ejemplo, si un cliente tiene un descuento en el correo
electrénico por ser socio de la newsletter de la marca, y no le dejan emplearlo al hacer su compra en

un canal de venta tradicional como es una tienda fisica.

A raiz de esta problematica, y de cara a evitar la insatisfaccidn de los consumidores, se comenzaron a
integrar los diversos canales que las empresas emplean y aqui es donde aparecen los conceptos de
cross channel y el omnichannel (omnicanal). En primer lugar, la estrategia cross channel se basa
principalmente en la idea de que el consumidor puede saltar de un canal a otro sin tener que repetir
ningun proceso, por lo que ya existen cierta interrelacidon entre canales. Un ejemplo de este tipo de
estrategia podria ser que un usuario esté navegando a través de redes sociales y pueda acceder a la
pagina web de la marca haciendo click en el post que le muestra el producto que le ha gustado. De
esta manera pasaria de un canal a otro sin tener que repetir ningln proceso, ya que no hace falta que
salga de la red social, abra el navegador y busque la pagina web (Garcia, 2019). Esta oportunidad que
se le ofrece al consumidor disminuye la probabilidad de que abandone el proceso de compra

(PuroMarketing, 2023).

En segundo lugar, desde una perspectiva de estrategia omnicanal, el principal objetivo por parte de la
empresa serd generar para el cliente una experiencia holistica y satisfactoria, independientemente del
canal que utilicen. Esta estrategia permite la simultaneidad de uso entre los diferentes canales y
permite al usuario acceder a informacion en tiempo real, cuando, dénde y cobmo quieran, sin importar
cual sea el canal que el consumidor esté utilizando en cada momento (Garcia, 2019). Un claro ejemplo
del empleo de la omnicanalidad podria ser el “click and collect” por el que estan apostando muchos
retailers, que consiste en comprar online y recoger el pedido en la tienda, en muchos casos sin tener

gue depender de la ayuda del personal de tienda.

A continuacion, la Tabla 1 muestra las principales caracteristicas de estas diferentes estrategias.




Tabla 1. Caracteristicas de las diferentes estrategias de canal

SINGLE-CHANNEL MULTICHANNEL CROSS CHANNEL OMNICHANNEL
Numero de Un Unico canal Dos o0 mas canales Dos o0 mas Dos o mas canales
canales canales
Nivel de No existe No existe Integracion entre Integracion total

integracion

integracion entre
los canales

integracion entre
los canales

algunos de los
canales

entre todos los
canales

Interaccion

No existe

No existe

Solo existe

Interaccién entre

entre interaccion interaccion interaccion entre | todos los canales
canales algunos canales
Datos del No existe esta No se comparten Se comparten Se comparten
usuario opcion datos entre canales | datos a través de datos a través de
algunos canales todos los canales
Fuente: elaboracion propia.
3.1.2 La omnicanalidad en el sector moda

La omnicanalidad es una estrategia que tiene cabida en todos los sectores, y la moda no iba a ser la
excepcion. El consumidor ha cambiado y, por consiguiente, el mercado también debe hacerlo. Las
marcas buscan adaptarse al cambio ofreciendo una estrategia centrada en la integracién de los
canales con el fin de cumplir las necesidades y expectativas de sus clientes y con ello garantizarles una
buena experiencia de compra. El informe del Observatorio Espafiol de moda realizado por ISEM
Fashion Business School, explica que a pesar de que la tienda fisica se mantiene como el principal
punto de compra, los consumidores actuales demandan poder interactuar mas (Lorenzo, Andrés, &
Mdndejar, 2020). Posiblemente, el sector de la moda es el que mejor representa la interconexion
entre lo online y lo offline; ya que, de cada tres compras producidas en tiendas fisicas, al menos una
de ellas va precedida de busquedas a través de canales online. Al mismo tiempo, conocemos que, de

cada cinco compras online, una incluye procesos de busqueda offline (ElPais, 2017).

Aunque son muchas las marcas que hoy en dia apuestan por esta estrategia integral, es interesante
saber cuales son las que destacan sobre las demas debido a su nivel de implementacién. Segin un
estudio realizado por Adgoclick en 2019, Zara, Mango y El Corte Inglés se posicionaron como las
marcas de moda mejor valoradas por su estrategia omnicanal. Ademas de estas tres marcas espafiolas

gue lideran el ranking, en el top 10 también se puede encontrar a otras marcas que forman parte del




grupo Inditex como Pull&Bear (puesto 4), Utergiie (puesto 8) y Massimo Dutti (puesto 10). En este
ranking encontramos también a otras marcas de renombre como Loewe (puesto 5), Adolfo Dominguez

(puesto 6), Desigual (puesto 7) y Hawkers (puesto 9) (Press, 2019).

En primer lugar, liderando el puesto niumero uno dentro del Top10 se encontraria Zara. La empresa
hace uso de la denominada “inteligencia de ubicacidon” cuya finalidad es avisar al personal cuando un
cliente entra en la tienda para poder ayudarle (Press, 2019). Zara sigue una estrategia de tienda

Ill

integrada, haciendo uso de férmulas como el “click and collect” ademds de métodos de pago sin
personal, la incorporacidn de pantallas de realidad aumentada y los tickets online que llegan por
canales digitales tras realizar la compra en una tienda fisica. También, como muchas otras marcas de
moda, permite conocer desde canales online, como su web o su App, si el producto deseado esta
disponible en su tienda mds cercana o en la ubicacion seleccionada. Zara ha apostado en los ultimos
afios por un modelo integrado de tiendas fisicas y ventas online, y sigue trabajando en su

transformacion digital para mantener ese puesto como lider en el ranking por su estrategia omnicanal

(elEconomista.es, 2020).

En segundo lugar, estaria Mango, marca que cuenta con su tienda online desde 1996, y que abrié en
Barcelona su centro de innovacidn digital para potenciar la venta online y el desarrollo de proyectos
de omnicanalidad. En este espacio destacan sobre todo los laboratorios de research en el que la
empresa testea prototipos de clientes reales para adaptar los productos a sus necesidades (Alonso,
2019). Al mismo tiempo, siguiendo esta linea de unificacidn entre canales, la App de Mango permite
escanear la etiqueta de un producto en tienda para poder acceder al mismo producto de manera
online. Si se comprueba la pagina web de Mango, se puede apreciar que también ha incorporado
formulas como la nombrada anteriormente en Zara, “click and collect” y el “Mango Live Shopping”,
donde la empresa permite el acceso a sus eventos en directo para presentar sus novedades y ofrecer
una experiencia completa, que va desde la asistencia del personal con consejos por parte de
profesionales expertos hasta tener la oportunidad de chatear para resolver cualquier duda al
momento. Entre los objetivos de Mango se encuentra el potenciar al maximo la omnicanalidad, pero

sobre todo busca fomentar la interaccion entre tiendas fisicas y online (Merino, 2020).

Por ultimo, cabe destacar también el desempefio de El Corte Inglés, cuyo gran foco esta siendo
potenciar su canal online, y como resultado de esto, nace su reciente colaboracién con el gigante
asiatico Alibaba, que a través de su Marketplace hace llegar a un gran trafico de clientes asidticos a
las diferentes marcas y productos de E/ Corte Inglés (Interactive, 2019). Asimismo, también ha
reforzado su sistema de envio para que los pedidos lleguen a los clientes en un plazo de 3 dias y
ademas también ha lanzado su propia aplicacién. Como puede comprobarse a través de su App, E/

Corte Inglés permite a sus usuarios seleccionar la opcién “modo tienda”, que permite a los clientes

7



recoger en el plazo de una hora sus pedidos realizados de manera online. Gracias a esta tecnologia,
también se le permite al consumidor poder ver los productos disponibles en la localizacidon
seleccionada (Modaes, 2023). Ambas opciones resultan en una sinergia perfecta entre lo online y lo

offline.

3.1.3 Oportunidades y retos para las empresas de moda derivadas de la gestion omnicanal

Segun un estudio realizado por PwC en 2016, la omnicanalidad representa un total del 40% de las
compras en el sector de la moda, lo cual fundamenta la relevancia que tiene este tipo de estrategia
sobre los clientes (PWC, 2016). La adopcion de una estrategia omnicanal supone el incremento de un
80% mas en cuanto al niumero de visitas en las tiendas (PowerShop, 2021), y el promedio de gasto de
los clientes que compran a través de una estrategia basada en la omnicanalidad es de 4 veces mayor
que la de un cliente tradicional (Miguéns, 2022). Los negocios que apuestan por una estrategia
omnicanal, a pesar de suponer un reto para la gestidn, tienen a su alcance una gran variedad de
oportunidades para trazar la mejor experiencia de compra para los consumidores. Como se puede
comprobar en el presente trabajo, el consumidor actual es exigente, quiere todo al momento, y busca
la integracion de la informacién y unidad de canales para que la experiencia de compra le resulte lo
mas cémoda y completa posible. Garantizar todo esto, es tarea de las empresas y para ello deben
aprovechar de forma eficiente las oportunidades que presenta la implementacidon de una estrategia

omnicanal.

Una de las mayores oportunidades con las que cuentan las empresas es la irrupciéon digital
experimentada en los Ultimos afios. Se han podido identificar importantes avances tecnoldgicos que
han supuesto mejoras en todas las dreas funcionales de la empresa; desde la logistica hasta la venta,
pasando por la produccién y el marketing. Unos avances digitales que han hecho posible la integracién
entre todos los canales que las empresas emplean, sean estos canales offline o canales online. En este
contexto, las empresas de moda pueden aprovechar muchas oportunidades como consecuencia de la
implementacion de un modelo de negocio omnicanal. Oportunidades para todo tipo de empresas con
independencia de su tamafio y del presupuesto que manejen, como puede ser que sus redes sociales
estén vinculadas a sus sitios webs, abrir un showroom para ver los productos que posteriormente
seran comprados a través de un smartphone o, algo mas completo como una tienda que cuente con

cajas de autocobro y que envie el ticket de compra a la App movil o al correo electrénico del cliente.

Algunas de las principales oportunidades que supone para una empresa de moda la implementacién
de una estrategia omnicanal seria, en primer lugar, la variedad de canales y herramientas con las que
cuenta el cliente para interactuar con la marca. Cada consumidor selecciona el canal (redes sociales,

App movil, web, tienda fisica, etc.) y el momento que mejor le conviene para interactuar con la marca




(Ibeas, 2022). Esta estrategia busca sobre todo eliminar la friccién para que la experiencia sea lo mas
facil y cdmoda posible para los consumidores. Ademds, la omnicanalidad ofrece un servicio rapido
ademas de personalizado (Computerworld, 2022). La satisfaccion del cliente podria conducir a la
fidelizacidon de este con la marca debido a la experiencia de compra que se le ofrece: completa,

personalizada y versatil.

Otra ventaja seria, que es una estrategia que permite hacer un seguimiento exhaustivo de todas las
fases del proceso de compra del cliente. Es decir, que desde el momento en que el consumidor busca
informacién hasta el momento que realiza la compra, o incluso en la fase post-compra, la empresa
puede seguir los pasos del cliente, obteniendo informacidn detallada y valiosa de cada fase del proceso

(Barrachina, 2018).

Una tercera oportunidad seria la mayor integracidon de las operaciones de una empresa. Por ejemplo,
las operaciones en tienda donde se implementan tecnologias que pueden ir desde el método de pago
hasta la distribucion y entrega de los productos (Barrachina, 2018). Esta oportunidad es clave, y es una
de las principales razones por las que la gran mayoria de retailers de moda apuestan por una estrategia

omnicanal, buscando la fusidn entre lo fisico y lo digital a través de la “tienda omnicanal”.

Entre otras ventajas que presenta la omnicanalidad se puede destacar también el valor afiadido que
ofrece a los consumidores, ya que, al existir un mayor nivel de integracién entre los diferentes canales,
la atencion al cliente se ve reforzada. También se debe resaltar que esta estrategia logra conseguir
una mayor fidelizacion por parte de los clientes, al mejorar la experiencia de compra para cumplir con
las expectativas de un perfil de consumidor cada vez mds exigente. Por ultimo, otro beneficio a
destacar de la omnicanalidad es que esta integracidn entre una variedad de canales se traduce, por lo
general, en un aumento en las ventas. Una estrategia omnicanal ofrece una mayor visibilidad a la

empresa que la emplea, y esto suele incrementar el nUmero de clientes potenciales (Moncayo, 2018).

Sin embargo, a pesar de las oportunidades que presenta, implementar una estrategia omnicanal
también supone importantes retos para una empresa de moda. Uno de los mas relevantes seria
conocer qué canales son los mas adecuados para su actividad, ademdas de saber en qué punto del
proceso de compra deben ser implementados. Conocer las preferencias del consumidor es la clave
para poder trazar esta estrategia con éxito, ya que, dependiendo de variables como la edad, género,
etc., las decisiones podrian ser unas u otras (Acquila Natale, Ingelsias Pradas, & Chaparro Peldez,
2018). Otro reto a los que se enfrentan las empresas es la creacidn, el disefio y la coordinacion de
una estrategia homogénea. Todo esto sin contar que la omnicanalidad en si misma, ya presenta de

por si un gran reto para las marcas teniendo en cuenta que la integracion entre canales es compleja.




Segun el informe de PwC (2016), otro de los retos a los que se enfrentan las empresas es habilitar mas
puntos de contacto que permitan la comunicacion de los consumidores con la marca (web, eventos,
vendedores...). Segln se avanza en el proceso de compra, la marca tendrd menos posibilidades de
influir en el cliente y por ello debe disponer de gran cantidad de puntos de contacto desde que el
cliente empieza este proceso. El mismo estudio explica que en el proceso de compra existen una gran
cantidad de puntos de contacto que suponen un factor de diferenciador pero que las marcas no logran

capitalizar. Del mismo modo, los puntos de contacto online resultan ser un valor afiadido.

Por ultimo, un reto que es de especial relevancia a la hora de que las empresas implementen una
estrategia omnicanal, es el reto a nivel econédmico. Dependiendo de qué medidas se lleven a cabo, el
coste de las mismas variard, pero es cierto que aquellas acciones mds digitalizadas e innovadoras
como, por ejemplo, un probador digital, no estd al alcance de un pequefio comercio. La falta de
recursos, sobre todo en el caso de las pymes, es lo que supone una mayor barrera. Sin embargo, son
las pymes las que se ven beneficiadas frente a las grandes empresas, ya que son estas Ultimas las que

tienen que enfrentarse a mas medidas y politicas burocraticas (Ferluga, 2021).

En definitiva, el sector de la moda se enfrenta a un periodo de transicion y transformacién en el que

su gestion se ve condicionada por estos retos y oportunidades (ver Tabla 2).

Tabla 2. Oportunidades y retos de implementar una estrategia omnicanal

OPORTUNIDADES RETOS
Variedad de canales y herramientas Eleccidn de los canales adecuados
Seguimiento exhaustivo de todas las fases del Creacion, disefio y coordinacion de una
proceso de compra estrategia homogénea
Mayor integracién de las operaciones Habilitar mas puntos de contacto
Valor afiadido y fidelizacion Alto coste de implementacion
Aumento de ventas Medidas y politicas burocraticas

Fuente: elaboracion propia.
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3.2 ¢Cudles son las variables que pueden influir en el comportamiento omnicanal de
consumidores pertenecientes a distintas generaciones?

Segun el modelo que plantean Schiffman y Kanuk (2010) sobre decisiones que influyen en el proceso
de compra, los consumidores toman decisiones teniendo en cuenta variables internas o factores como
los psicoldgicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcién, aprendizaje, personalidad y
actitudes), ademas de los que estan asociados a influencias externas generadas por la empresa, como

decisiones de marketing relacionadas con el producto en si y/o el precio del mismo.

Algunas de las variables internas que son de especial importancia para el comportamiento de los

consumidores y que estan presentes en sus decisiones de compras son las siguientes:

- Competencias digitales.
El nivel de competencias digitales de las que disponga el consumidor influird en su manera de
enfrentarse a un proceso de compra omnicanal (entendiéndose este proceso como la busqueda
de informacién sobre productos, precios, opiniones, etc., efectuar la compra, y el servicio de post-
compra). Ya que dependiendo de si éstas son basicas, medias o altas les permitira desenvolverse
en mayor o en menor medida con determinadas funciones, como puede ser comprar a través de
un canal online y recoger en tienda (Eller, Alford, Kallmuenzer, & Peters, 2020).
Una generacidon que destaca por sus altas competencias en materia digital es la Generacion Z,
incluso se refieren a ella como la generacién de “nativos digitales” o “generacidn digital”. Sin
embargo, en la actualidad las competencias digitales de cada uno pueden ayudarle a conseguir un
buen puesto de trabajo, y eso es un aliciente bastante motivador para que las personas
(independientemente de su generacién) decidan mejorarlas (Eller, Alford, Kallmuenzer, & Peters,
2020).

- Disponibilidad de dispositivos tecnolégicos.
El consumidor omnicanal hace un gran uso de dispositivos tecnoldgicos debido al fuerte peso que
tiene la tecnologia en este tipo de estrategia, por lo que la disponibilidad y posibilidad de acceso
a estos dispositivos que tenga el consumidor es trascendental.

- Nivel de uso de los distintos canales del consumidor.
Alo largo del customer journey, el consumidor tiene diferentes preferencias entre un canal u otro
dependiendo de para qué lo esté empleando. De tal forma que, para un proceso de busqueda de
informacién puede preferir utilizar canales distintos a los que empleara durante la fase de compra
o en la de post-compra.

- Percepcidn del consumidor.
Se entiende que la percepcidn que tenga el consumidor sobre el producto, la marca o el proceso

de compra omnicanal en si, se ve alterado por los diferentes estimulos que percibe. Esos
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estimulos, le haran percibir las cosas de una manera o de otra dependiendo de sus necesidades o
experiencias pasadas (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Por ejemplo, en el caso de que el
consumidor recuerde haber tenido una mala experiencia, y su percepcidn hacia esa marca sea
negativa, se mostrara mas reacio a la hora de querer repetir la experiencia en un futuro. No
obstante, la percepcidn es un rasgo que varia dependiendo de numerosos factores como el propio
individuo, la cultura o el producto, y ademas es totalmente subjetiva ya que puede darse el caso
de que dos consumidores pueden percibir la misma estrategia de manera totalmente distinta
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Puede ser el caso de que mientras que una persona prefiera dar
sus datos para que el ticket de compra se envié a su correo electrdnico, otra piense que este
proceso entorpece la compra y prefiera que directamente se le entregue el ticket impreso en el
establecimiento.
- Motivacion del consumidor.

Es importante para entender esta variable, saber que existen dos grandes grupos en los que
podremos clasificar las motivaciones que llevan al consumidor a desarrollar un comportamiento
omnicanal. Las motivaciones funcionales, como puede ser un amplio porfolio de productos,
diversos canales a la disposicidn del cliente, etc., y las motivaciones relacionadas con atributos
intangibles como puede ser la marca en si misma. Los consumidores que tienden a guiarse por
motivaciones hedonistas (aquellas no funcionales) tienden a desarrollar un comportamiento
omnicanal, porque de este tipo de motivaciones surge la necesidad hacia la busqueda de una

experiencia Unica y diferente por parte del consumidor (Sanzo & Viejo, 2020).

A continuacién, se mencionan las siguientes variables externas que influyen en el comportamiento

del consumidor:

- Amplitud de canales.
Esta variable hace referencia a la cantidad de canales que se le ofrece al cliente o usuario para
Ilevar a cabo sus transacciones, u otras tareas como la busqueda de informacidn. El cliente quiere
tener el poder de escoger qué canal se ajusta mas a la tarea que va a realizar, le gusta tener el
poder de eleccion de canal en las distintas fases del proceso de compra. De este modo, la variedad
de canales que se le ofrece estd relacionado con la participacion del cliente en el modelo
omnicanal, ya que esta amplitud le resulta positiva (K. H. Chan, W. Y. Lee, Yee-Loong Chong, & R.
Thadani, 2017).

- Rapidez en el proceso de compra.
El tiempo es un factor clave en el proceso de compra. El consumidor actual quiere un proceso de

compra rapido e intuitivo. Esta variable influye en la necesidad de tener todo a su disposicién

12



cuanto antes y sobre todo ahorrarse un proceso largo. Se trata de tener todo a un “click” de
distancia, poniendo el foco en los beneficios que ofrecen los canales online, a través de una gran
variedad de férmulas que agilizan y minimizan el tiempo (como, por ejemplo, la opcion de localizar
el producto en la tienda desde el smartphone en lugar de invertir el tiempo buscando). U otros
beneficios offline como la facilidad de las cajas de autopago en las tiendas fisicas. El 69% de los
consumidores prefiere concluir sus compras lo mas rapido posible (Lastra, 2020).

Informacion disponible.

Dependiendo del tipo de producto al que se haga referencia, lainformacién disponible es un factor
gue influye, en mayor o en menor medida, en la adopcién de un comportamiento omnicanal. Sin
embargo, con el paso de los afios es algo que el cliente ha ido demandando cada vez mas, sobre
todo, con la irrupcidn de las nuevas tecnologias en el sector y el crecimiento del mercado online.
Las personas quieren disponer de la maxima informacién posible sobre el producto que desea, y
gue ésta sea Util y resolutiva para resolver las dudas que puedan surgir durante el proceso de
compra. El 60% de los consumidores navega en las redes para conseguir la informacién que desea
y mas del 60% lee las etiquetas de los productos con atencién para conocer todo acerca de los
mismos. Casi un 70% de las personas aseguran que hoy en dia estdn mejor aprovisionados de
informacién que hace cinco afios para poder tomar decisiones de compra (Lastra, 2020).
Informacion consistente.

De este mismo modo, ademas de la cantidad de informacion disponible, el consumidor omnicanal
también espera que esa informacion sea consistente en los diversos canales, es decir, que la
informacién que obtiene, por ejemplo, de un producto o servicio, sea la misma tanto en la tienda
fisica como en la App o RRSS. Si hace una consulta espera tener la misma respuesta
independientemente del canal escogido. Esta consistencia de contenido es una variable que
favorece de forma positiva a que el consumidor tenga un comportamiento omnicanal (K. H. Chan,
W.Y. Lee, Yee-Loong Chong, & R. Thadani, 2017).

Facilidad a la hora de comprar o buscar informacién.

Cuanto mas facil sea el proceso de compra, mejor. La comodidad es un factor importante, un
proceso lento y engorroso, o dificil de percibir para el cliente, le desmotivara a la hora de realizar
su compra (Quiroga & Murcia, 2016). Esto puede ser, por ejemplo, una pagina web complicada
donde sea dificil legar a donde se quiere (el producto, atencién al cliente, etc.), una mala atencién
por parte del personal en la tienda fisica o, una mala disposicién de los productos.

Beneficios que ofrecen los canales.

Descuentos, promociones, entre otros incentivos. Son factores condicionantes que influyen en la

mente del consumidor, por lo que, si no todos los canales de la marca los ofrecen, esto inclinara

13



al consumidor a decantarse por el canal que le ofrezca mayores beneficios en su proceso de
compra, y no por el canal de su preferencia (Quiroga & Murcia, 2016). Un ejemplo seria que en la
pagina web de un negocio se aplique un descuento que no estd disponible en otros canales como
podria ser la tienda fisica.

- Facilidad para realizar devoluciones.
Comprar online supone el riesgo de no poder ver ni tocar el producto, por lo que los clientes
buscan un canal que les permita realizar una devolucion de una manera rdpida y sencilla
(MarketingDirecto, 2022).

- Satisfaccién con la experiencia de compra.
El cliente omnicanal busca una experiencia satisfactoria a la hora de comprar y demanda un trato
mas personalizado. Esta es una variable clave a la hora de inclinarse por una u otra marca. Lograr
ofrecer una experiencia de compra satisfactoria supone un aumento del valor para el cliente y

puede lograr un incremento de la fidelizacion del mismo (MarketingDirecto, 2022).

Tras haber identificado las principales variables que pueden influir en el comportamiento omnicanal
del consumidor, a continuacidn, se analiza cudl es el comportamiento de los consumidores
pertenecientes a distintos grupos generacionales (Baby boomers, Generacién X, Millennials y

Generacion Z), y qué canales (offline u online) prefieren utilizar en cada caso.

3.3 Comportamiento del consumidor de moda en el uso de canales seguin su generacion
Antes de comenzar con el andlisis del comportamiento de los consumidores segun su generacion, es
importante subrayar que el rango de edades al que pertenece cada generacidén es un tema que genera
controversia. Dependiendo de las fuentes consultadas, los rangos de edad por generacién varian, por
lo que el marco escogido para este trabajo es una aproximacién de las diferentes fuentes consultadas,
y que no todo el mundo enmarca en estos mismos afios. La clasificacién del presente trabajo es la
siguiente: Baby boomers (1946-1964), Generacion X (1965-1980), Millennials (1981-1995) y
Generacion Z (1996-2010) (McKinsey&Company, 2023) (Marron, 2015).

El comportamiento del consumidor y sus preferencias de uso de canales varian considerablemente
segln la generacién a la que pertenezca, por lo que es importante que las marcas tengan en cuenta el

factor generacional para saber cual es la mejor estrategia de canal para dirigirse a su publico objetivo.

A continuacidn, se describen las preferencias de los cuatro grupos generacionales que van a ser objeto

de analisis en este trabajo.
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3.3.1 Baby boomers (nacidos entre 1946y 1964)

Esta es la generacion que se siente mas atraida hacia las tiendas fisicas para realizar sus compras. Es
importante para ellos una atencién personal agradable, en la que se les mantenga informados y se
mantenga un comportamiento de uno a uno, esto les facilitara su proceso de compra (Culture, 2016).
Su predileccién por la tienda fisica se debe, en parte, a que son fieles a las marcas que les gustan,
mientras que desconfian de las marcas mas nuevas del mercado dado que son desconocidas para

ellos, les falta informacién sobre la marca y sus productos (Lippo, 2022).

A pesar de que claramente es una generacién que se inclina por la utilizacidon de canales offline a la
hora de efectuar una compra, casi un 30% de Baby boomers optan por comprar online si no encuentra
el producto que desean en la tienda fisica (InStoreView, 2023). Ademas, tras la crisis sanitaria vivida
en 2020, las ventas online de esta generacidn se vieron algo impulsadas. Los Baby boomers son, por
un lado, los que mds han aumentado el uso de canales online durante la pandemia pero, a pesar de

esto, también son los mas propensos a recuperar sus habitos prepandemia (Diaz, 2021).

3.3.2 Generacidn X (nacidos entre 1965y 1980)

Esta generacion es la Ultima en conocer la vida antes de Internet. El hecho de vivir en un periodo de
transicién les ha permitido adaptarse a los avances y novedades tecnoldgicas, asi como a los canales
online, que se han ido incorporando en el mercado. No obstante, sabemos que en la actualidad Ia
omnicanalidad es una experiencia muy demandada por el consumidor y el 43% de esta generacion
apuesta por una conducta de webrooming. Es decir, hacen una busqueda de informacién online
(sobre productos, precios, etc.) para finalizar el proceso comprando a través de canales offline (tienda
fisica). El perfil de esta generacién tiene en cuenta las resefias de terceras personas vy las prefieren
procedentes de otros usuarios que ya hayan comprado anteriormente en esas marcas (Culture, 2016).
Con relacién al comportamiento omnicanal de este grupo, el 45% incluso compara precios con su

teléfono mientras esta en la tienda fisica (Wilmes, 2022).

A pesar de los datos anteriores que nos indican que un alto porcentaje de consumidores de esta
generacién son webroomers, también se observa que es una generacién que hace uso de los canales
online regularmente. Al contrario de lo que sucede con las proximas generaciones, observamos que
en la Generacion X existe una tendencia hacia el uso de las paginas web en lugar de las aplicaciones,
del mismo modo que existe una predileccidn a realizar sus compras a través del ordenador en lugar

del movil (Wilmes, 2022).

3.3.3 Millennials (nacidos entre 1981y 1995)
Se trata de una generacién que ha crecido en paralelo a la tecnologia. Los Millennials tienden a usar

muchos canales a la vez, el dinamismo y la multitarea es algo por lo que se caracterizan, y por tanto,
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valoran aquellas marcas que les ofrecen una estrategia omnicanal. Para los Millennials el factor
‘experiencia de compra’ es clave a la hora de comprar, casi un 90% ha admitido que dejaria de hacer
negocios con una empresa en el caso de tener una mala experiencia con la misma (Gutiérrez-Rubi,
2014). Sus canales preferidos son los canales online, pero les gusta tener una experiencia en la tienda
fisica en la que se dé la oportunidad de usar sus dispositivos electrénicos (por ejemplo, escanear un
codigo QR y conocer mas acerca del producto). Casi el 50% de los Millennials prefieren una experiencia
de compra omnicanal en la que hagan una busqueda por Internet, pero compren en establecimientos

fisicos (webrooming), ya que tienden a ir a los canales offline bien informados (Culture, 2016).

Los Millennials, que se estan convirtiendo en el consumidor mayoritario, ya que para 2025 el 75% de
la generacidn formara parte del mercado laboral a nivel mundial, son un perfil exigente. Valoran su
tiempo y quieren una compra rdpida y con envios igual de rapidos. Ademads, buscan evitar los costes
adicionales (E3, 2022). Este es el grupo generacional que mayor uso hace de la opcidn de interconectar
los canales fisicos y online con la opcién de “click and collect”, que se reduce a comprar online y

recoger en tienda (Capgemini, 2022).

Asimismo, son consumidores que valoran mucho el “word of mouth” ya que es un publico bastante
influyente sobre las opiniones de terceros. Las redes sociales son un canal importante para ellos
(Culture, 2016) y figuras como la del influencer tienen bastante peso en sus decisiones de compra. El
61% ha llegado a admitir que tanto las redes sociales como los influencers tienden a tener peso en sus

decisiones de compra (Hivency, 2019).

Tal como se ha mencionado en el apartado anterior, el hecho de tener incentivos es una variable que
puede influir en el comportamiento omnicanal del consumidor, y para este grupo es importante
contar con beneficios como puede ser un descuento o una oferta a la hora de tomar decisiones de

compra (Culture, 2016).

3.3.4 Generacion Z (nacidos entre 1996 y 2010)

La Generacién Z ha nacido en la era digital. Es la generacién menos propensa a interactuar con la
tienda fisica (Capgemini, 2022), compra principalmente a través de canales online y prefiere hacerlo
con el mévil en lugar de con ordenador o tablet. Al igual que la generacién que le precede, la
Generacion Z estd compuesta por consumidores multitarea. También coincide con la generacion

anterior al tratarse de un perfil de consumidor que valora los incentivos (Culture, 2016).

La Generacion Z mantiene un comportamiento omnicanal y valora las experiencias de compra basadas
en la omnicanalidad. El 34% opta por el webrooming mientras que un 39% opta por el showrooming
(Culture, 2016). Es una generacidn que se caracteriza por ser impulsiva e impaciente y busca unos

resultados todavia mas rapidos que los millennials. En el libro de ‘Fendmenos de Consumo y Cambios
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Generacionales: Los Millennials y la Generacion Z’, se expone que al ser mayor el tiempo que esta
Ultima generacion (la Generacidn Z) estd expuesta a Internet, existe una mayor influencia, por
ejemplo, de la publicidad a la que se ven expuestos. Las redes sociales constituyen un canal publicitario
entre los adolescentes de bastante importancia. Se trata de la generacidn que mads atencién presta a

este tipo de publicidad (Garzén Medina & Forero Molina, 2020).

A continuacion, en la Tabla 3 se comparan las principales caracteristicas diferenciales con relacién a la

preferencia de uso de canales para las cuatro generaciones analizadas.

Tabla 3. Comparativa de las caracteristicas de las cuatro generaciones

Baby Generacion X | Millennials | Generacion Z
boomers
Canal preferido Offline Online Online Online
Canal preferido Canales Pagina web Pagina web App

tradicionales (ej.
Television)

Comportamiento Usa canal online Prefieren las Influencers y RRSS como canal
sino encuentra lo opiniones de RRSS tienen gran publicitario con
que buscaenla | otros usuarios de poder en sus mayor impacto
tienda fisica las marcas decisiones de
compra
Experiencia de No Si Si Si

compra omnicanal

Fuente: elaboracion propia.

3.4 Elimpacto de la COVID-19 en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda

3.4.1 LaCOVID-19 como punto de inflexién en el comportamiento omnicanal del consumidor
En afiadido a los continuos avances tecnolégicos que ya se estaban produciendo en la industria de la
moda, la pandemia provocada por la COVID-19 ha supuesto en estos Ultimos 3 aflos un gran cambio
en el sector. La aparicion de Internet, junto con la revolucién tecnolégica que surge en la era de la

digitalizacidn anterior a la pandemia, ya supuso un cambio transcendental para las empresas de moda,
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teniendo que adaptarse a un perfil de cliente mucho mds exigente, debido en parte, a toda la
informacidn que se encontraba a su disposicidn y que podia usar para exigir mas a las marcas (Rabade

Arias, 2022).

En este contexto, en el 2020 llega la pandemia provocada por la COVID-19 y se produce un cambio
disruptivo en el uso de determinados canales. Con el cierre prolongado de las tiendas fisicas durante
meses y las restricciones sanitarias que le siguieron tras las primeras aperturas (aforo maximo,
distancia de seguridad, etc.), el uso de los canales online se vio fuertemente incrementado en el sector
de la moda. Convirtiéndose asi el 2020 en el afio en el cual el comercio electrdnico se fortalecié como
un canal de venta clave, tal y como apunta el Informe de la moda online en Espafia (Modaes, 2021).
Sin embargo, aunque hayan aumentado las ventas a través de canales online, la situacién de crisis
sanitaria vivida en 2020 supuso también la caida del consumo en el sector de la moda de hasta un 25%
(Rdbade Arias, 2022). Una industria tan efimera como lo es la de la moda, tan rapida, cambiante y
dinamica, se vio en la obligacién de parar su actividad en seco y, no solo eso, sino que se vio también
en la obligacion de dar un cambio para reinventarse en un contexto de post pandemia, con el fin de

recuperar un sector que se habia visto fuertemente afectado por el confinamiento.

De esta manera, la COVID-19 supuso un punto de inflexion tanto a la hora de consumir como a la hora
de producir. Si para las marcas de moda ya era una prioridad introducir nuevos avances tecnoldgicos
en todas las fases de la cadena de suministro, y lograr la integracién entre todos sus canales, después
de la pandemia este proceso se aceleré todavia mas. La COVID-19 llevé a las marcas a lograr un nivel
de digitalizacidn superior al que tenian antes de esta situacion pandémica, aunque esto resultara ser
un proceso costoso y un reto, sobre todo, para aquellas empresas mds pequefas. La pandemia hizo
evidente los cambios que eran necesarios para aquellas empresas que deberian haber empezado
antes este proceso de digitalizacion, al igual que reafirmé la necesidad de consolidar el proceso de
digitalizacidn para aquellas que ya la tenian en marcha (Badal, 2020). Segin muestra el ‘Estudio de
tendencias de Recursos humanos’ elaborado por la CEOE y Randstad, un total del 55% de las empresas
consideran que este Ultimo afno han tenido un desarrollo satisfactorio en sus niveles de digitalizacion.
Si bien, esto no implica que no deban seguir trabajando en ello. Ya que solamente un 9% considera
gue estd en una situacidn altamente desarrollada en cuanto a dichos niveles (Randstad, 2021). Como
remarca Modaes, las empresas han avanzado muchos afos en tan solo unos meses y son muchas las

empresas que han invertido en mejoras tecnolégicas (Modaes, 2021).

En cuanto a los canales tradicionales, si bien tras el confinamiento y la vuelta a la normalidad, los
canales offline volvieron a ser la opcién que muchos consumidores escogen para sus compras, la
realidad es que el crecimiento e importancia de los canales online tampoco disminuye. Segin muestra

el Estudio Anual de eCommerce 2021, realizado por IAB Spain, el consumidor de la actualidad apuesta
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mas que nunca por la compra a través de Internet (Teve, 2022). Esta tendencia va de la mano de la
exigencia cada vez mayor de los clientes de tener fechas de entrega cortas y un proceso de devolucién
rapido y sencillo. Esta es una de las razones principales por las cuales las empresas del sector de la

moda han invertido, tanto en fomentar sus canales online, como en la logistica (Sanchez, 2022).

Otro cambio que estdn adoptando los retailers debido a esta situacién, es la de rechazar la apertura
masiva de tiendas (estrategia por la que gigantes de la industria como Zara estan apostando). Algo
que esta resultado ser una gran tendencia tras la pandemia es, a mayores de las macrotiendas en
puntos estratégicos de grandes ciudades, el impulso de los establecimientos hibridos (la fusion entre
lo fisico y lo digital). Espacios que tratan de aunar bajo esta estrategia omnicanal canales que solian
estar separados (Phillips, 2022). Por tanto, en esta nueva era, destaca que los retailers que siguen
optando por canales offline como la tienda fisica, lo hacen desde la perspectiva de reinventar ese
concepto tradicional y buscan adaptarlo a las nuevas demandas de la sociedad. A mayores, las
empresas trataran de eliminar, o al menos reducir, su inclinacién a tener exceso de stock, o incluso

trataran de unificar su stock entre sus multiples canales (Riafio, 2020).

3.4.2 Canales utilizados en el sector de la moda en la era post-covid

La crisis sanitaria provocada por la COVID-19, como se ha visto en el punto anterior, puede
considerarse un punto de inflexion y un condicionante para reconducir la forma de trabajo de muchas
industrias, incluido el sector de la moda. El sector ha dado un giro de 180 grados al verse inmerso y
practicamente dominado por la digitalizacién. Ademds, esta situacidon también ha tenido impacto en
el comportamiento del consumidor, cuyas preferencias han cambiado y ahora prefiere una
experiencia de compra integrada, pero, sobre todo, apuesta por el uso de diversos canales online. Sus
habitos han cambiado y la COVID-19 ha acelerado este proceso de cambio, ya que en una situacion en
la que la sociedad se vio obligada a quedarse en sus casas, la Unica forma de adquirir productos y
servicios era gracias a los canales online: Apps maviles, sitios webs propios, redes sociales, showrooms
virtuales, marketplaces, etc. Las restricciones debidas a |a crisis sanitaria aceleraron todavia mas este

proceso hacia una industria completamente digitalizada (Arroyo, 2022).

“El viaje hacia el mundo online, que se acelerd gracias a la cuarentena, requerird un reajuste agil de la
forma en que las marcas de moda hacen negocios” (iProUp, 2021). Asi pues, el principal objetivo para
las empresas es generar una experiencia de compra lo mds completa posible. Con la creacion de dicha
experiencia va implicita la creacién del valor, ademas de la percepcién que el cliente tendrd de dicha
marca. Por lo que la experiencia del cliente que se crea al comprar pasa a ser uno de los aspectos mas

importantes a la hora de crear valor (Trespalacios Gutiérrez & Vazquez Casielles, 2019).
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Cuando se hace referencia a los canales de venta y/o comunicacién en la era post-covid, se pueden
identificar una multitud, desde canales mas tradicionales que ya venian utilizdndose desde hace
décadas, hasta nuevos canales online que surgen de las nuevas tecnologias y de los avances en materia

de digitalizacidén. Pueden agruparse en dos grandes categorias: los canales offline y los canales online.

Los canales offline, y en concreto las tiendas fisicas, estan sufriendo una completa revolucidn,
enfocada en crear la mejor experiencia de compra para el consumidor. Aunque los canales online han
experimentado un gran crecimiento, y sobre todo tras la COVID-19, el verdadero éxito para una
empresa a dia de hoy es la integracion completa de todos y cada uno de los canales, sean estos
digitales o fisicos. Las marcas apuestan por convertir estos espacios fisicos en experiencias
completamente integradas haciendo uso de las nuevas tecnologias: probadores inteligentes, puntos
de recogida de pedidos sin necesidad de ayuda por parte del personal, e incluso convertir la tienda en
“showrooms” donde en lugar de comprar solo se podrd observar las colecciones, para mas tarde

comprar haciendo uso de canales online como las propias Apps de las marcas o sus sitios webs.

Las tiendas fisicas, tal y como las conocemos, estan evolucionando hasta convertirse en un
“escaparate” en lugar del principal lugar de compra. Es mas, muchas marcas estdn cerrando sus
tiendas fisicas ya que hoy en dia el nimero de tiendas abiertas no se traduce en éxito. Zara es un
ejemplo de marca que estd apostando por cerrar muchas de sus tiendas pero que, sin embargo, esta
renovando las que mantiene abiertas con el objetivo de mejorar esta experiencia integrada que el
consumidor demanda y espera de las marcas del siglo XXI: tiendas mejor adaptadas y cada vez mas
digitalizadas. El plan que puso en marcha en 2020 y que se prolongd hasta 2022 supuso el cierre de

un total de 400 tiendas (iProUp, 2021).

En diciembre de 2021, PWC Espafia realizé un estudio mediante una encuesta con el fin de conocer

las preferencias del consumidor en la era post-covid. El 41% de los consumidores globales (el 33% en

Espafia) emplean sus smartphones (teléfonos inteligentes) para realizar sus compras, siendo este el
dispositivo mas utilizado. A este, le siguen otros dispositivos electronicos como los ordenadores y las

tablets, los asistentes de voz y los wereables (ver Figura 1).

No obstante, el puesto que ganaron en la pandemia los diversos canales online se vieron tambaleados

ya que el 47% admitié acudir a establecimientos fisicos diaria o semanalmente (Humada, 2021).

En cuanto a los canales online, su penetracion en el sector de la moda no ha hecho otra cosa que
aumentar con el paso de los afios, como puede observarse en la Figura 2. Un crecimiento constante

gue se vio todavia mas beneficiado tras la COVID-19 (Modaes, 2021).
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Figura 1. Dispositivo mds utilizado para comprar (en %)

® Smartphone = Ordenador = Tablet Asistente de voz = Wereables

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del estudio de PWC (2021)

Figura 2. Penetracion de la moda online 2015-2020 (en % sobre la poblacion mayor de 15 aiios)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Informe de la moda online en Espafia (2021)

Desde el estado de alarma, las compras online de ropa y calzado aumentaron de un 51,5% a casi un
60%. La moda es un sector que en el Ultimo afio ha ganado mas clientes desde los canales online,
siendo el sector que mas clientes digitales ha captado. Y es que comprar ropa a través de Internet
forma parte del top3 de los consumidores digitales en respuesta a la pregunta de qué comprar a través

de la red (Juanes, 2021). Como se comentaba anteriormente, las tiendas fisicas estan sufriendo un
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cambio para adaptarse a una estrategia omnicanal. De la misma manera, con el paso de los afos los
canales online han ido evolucionando, y las redes sociales han logrado posicionarse como un canal
online altamente demandado. El estudio realizado por la Asociacion Mundial de Comunicacién,
Publicidad y Marketing digital IAB spain, ‘Estudio de redes sociales 2021’, recalca que el 78% de las
empresas que apuestan por las RRSS venden mas que aquellas que todavia no las utilizan (Rubio,

2021).

Es necesario tener en cuenta que cada negocio es diferente, por lo tanto, cada uno deberd hacer uso
de los canales que mejor se ajusten al perfil de su publico objetivo. No obstante, en este trabajo se
destaca cuales son los canales de venta mas utilizados en una época de post-pandemia en el sector de

la moda, siendo estos los cinco mas empleados por los consumidores (PowerShop, 2021):

Tienda fisica
Distribucidon mayorista

Tienda online

S e

Marketplaces (a nivel internacional Zalando es el mas utilizado, con mas de 130 millones de
visitas al mes) (Guerrero, 2021)

5. Redes Sociales

También es importante destacar que, a pesar de esta tendencia hacia el incremento del uso de los
canales online por parte de los consumidores, también se percibe un crecimiento, tanto por la
industria como por el consumidor, de apostar por canales offline que estan completamente integrados
con los online, como las tiendas inteligentes que desdibujan estas fronteras que se mencionan en el
punto anterior (Phillips, 2022). En el mundo de la moda sigue existiendo esa preferencia por parte del
consumidor de poder acceder a la tienda fisica, ya que el hecho de poder tocar la prenda, o probarsela
sin hacer uso de la realidad aumentada, siguen siendo caracteristicas que influyen en la preferencia
del consumidor a la hora de comprar productos de moda, sobre todo en los clientes de edad mas
avanzada. A pesar de que durante la pandemia las ventas online tuvieron un crecimiento elevado, en
2021 mas del 50% de los consumidores en Espafia se decantaron por las tiendas fisicas y mas del 60%

reconocio la importancia que le da al factor de experiencia (Elindependiente, 2022).

Aunque puedan liderar unos canales sobre otros, la verdad es que las estrategias que apuestan por
un modelo de negocio unificado son la verdadera tendencia y la clave del éxito. Tal y como recalca
Oscar Katine, la omnicanalidad es una estrategia que proporciona un mejor servicio v,
consecuentemente, eso llevard a un posicionamiento en el mercado. Las oportunidades de las
empresas son cada vez mayores si deciden apostar por laimplementacién de una estrategia omnicanal

debido a un tipo de consumidor cada vez mas hibrido entre lo online y lo offline (Ferluga, 2021).
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4 Metodologia

En esta seccion, se detalla la metodologia empleada en la recogida y posterior analisis de datos. El
presente trabajo es un estudio de método mixto, ya que se ha empleado tanto un método cuantitativo
para poder obtener datos e informacién cuantitativa a través de un cuestionario, como un método

cualitativo para poder obtener informacién complementaria a través de la realizacion de un focus

group.

4.1 Método para la obtencién de datos cuantitativos: cuestionario

En primer lugar, se ha elaborado un cuestionario que cuenta con un total de 24 preguntas mixtas
realizadas a través de Microsoft forms (una de respuesta abierta para identificar la edad exacta del
perfil encuestado a mayores de su generacidn, ocho preguntas de respuesta cerrada de escala Likert
1-5, siendo el resto de las preguntas categoricas). El cuestionario se publico el 1 de abril de 2023 y
estuvo abierto hasta el 14 de abril. Se llevé a cabo con el fin de obtener un mayor conocimiento sobre
el comportamiento de los consumidores en base a diversos factores generacionales respecto a un
modelo omnicanal en el sector de moda. El cuestionario seguia una estructura en la cual se empieza
con preguntas relacionadas con el uso que hacen de los canales, preferencias del usuario y termina
con un bloque de preguntas sociodemograficas para caracterizar el perfil de los encuestados. En total,
se han obtenido un total de 218 respuestas validas. En la encuesta participaron personas
pertenecientes a los cuatro grupos generacionales que se analizan en el presente trabajo, y de los que
se busca extraer informacidn para poder obtener una visidn general de las preferencias de los mismos
a la vez que de sus habitos de consumo. En el Anexo 1 puede encontrarse el cuestionario completo

con todas las preguntas.

4.2 Método para la obtencién de datos cualitativos: grupo de discusion o focus group

Asimismo, en la parte practica del trabajo también se ha llevado a cabo un focus group el dia 21 de
abril de 2023, compuesto por cuatro personas (cada persona perteneciente a una generacion distinta)
aparte de la moderadora. En este grupo de discusion se les planted a las personas participantes siete
preguntas abiertas con el fin de conocer sus preferencias, gustos y habitos durante el proceso de
compra, poniendo el foco en la adopcién de un comportamiento omnicanal. El focus group tuvo lugar
através de Microsoft Teams con una duracidn aproximada de 1 hora, en la cual las diferentes personas
participantes debatieron entre ellas las diferentes cuestiones que se les planted. Al comienzo de la
reunién, cada participante se presentd ante los demads, indicando su consentimiento expreso a que la
reunién fuera grabada, y a continuacion, la moderadora hizo una breve introduccion sobre el concepto

de omnicanalidad y sobre la tematica del trabajo en cuestion. Este tipo de método cualitativo se
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escogid con el fin de poder recolectar informacién cualitativa y poder contrastarla con los datos

obtenidos a través del cuestionario.
Las preguntas que se trataron en el grupo de discusion fueron las siguientes:

1. ¢Qué tipo de canales utilizdis con mas frecuencia y por qué: canales offline, online...? Y, entre
sus variantes, écual dirias que es el que mads usais?

2. ¢En qué criterios o variables os basais para elegir unos canales u otros?

3. ¢Creéis que vuestra eleccion de canales se debe al nivel de competencias digitales que
tenéis? ¢Puede ser que rehuséis de usar aquello que no entendéis, aunque os llame la
atencién?

|ll

4. ¢Qué pensais de los servicios nuevos que ofrecen muchas marcas como el “click and collect”
“click and find” y el “click and try”?

5. ¢éQué opindis de que cada vez esté mds integrado el uso de los méviles en las tiendas? éLo
usdis como apoyo al proceso de compra en la tienda fisica o no? iPor qué?

6. ¢Han cambiado los canales que utilizais para el proceso de compra después de la pandemia
producida por la COVID19, con respecto a los canales utilizados antes de la pandemia? Por
ejemplo, usar mds canales online tras la pandemia.

7. Ensuopinidn, ¢Qué deberian cambiar o mejorar las marcas en relacidn con los canales que se

utilizan para el proceso de compra?
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4.3 Plan de trabajo

En cuanto a la elaboracion del presente trabajo, se han establecido 4 entregas con la tutora, en el que
cada entregable abordaria la preparacién de algunos puntos especificos del proyecto de fin de grado,
ademas de incluir la nueva versién de las partes del trabajo ya revisadas y mejoradas a partir de las
correcciones del entregable anterior corregido por la tutora. De esta manera, se ha elaborado un
calendario inverso con fechas de envio, que permitiéd una mejor organizacion para la elaboracién del

trabajo.

Del mismo modo, se realizaron algunas tutorias para abordar dudas sobre distintas partes del proceso
de elaboracidn del TFG. La siguiente Tabla muestra las cuatro entregas y los contenidos de éstas junto

con las fechas de envio (ver Tabla 4).

Tabla 4. Entregables del proyecto

ENTREGABLE FECHA CONTENIDO

Entregable 1 20 de enero Propuesta de titulo, estructura
del trabajo (indice),
introduccidn, objetivos y

propuesta de metodologia

Entregable 2 13 de marzo Entregable 1 corregido mas los
fundamentos tedricos, seccidon
de metodologia y borrador de
cuestionario y preguntas para

focus group

Entregable 3 1 de mayo Entregable 2 corregido mas
cuerpo del trabajo (analisis
completo: cuantitativo y

cualitativo)

Entregable 4 17 de mayo Entregable 3 corregido mas
conclusiones, agradecimientos,
resumen y palabras clave y

anexos

Fuente: elaboracion propia.
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5 Analisis de resultados
5.1 Analisis cuantitativo: cuestionario

5.1.1 Descripcién de la muestra

En este apartado, se llevard a cabo el analisis descriptivo de la muestra obtenida mediante el
cuestionario con la finalidad de identificar el perfil de las personas que participaron en el cuestionario
(ver Tabla 5). Es importante destacar, que, con el fin de garantizar la privacidad de las personas que
participaron en este cuestionario, las respuestas fueron totalmente andnimas siguiendo con el

Reglamento de Proteccion de Datos (UE) 2016/679 del 27 de abril.

Tabla 5. Descripcion de la muestra

Variable Muestra (N=218) Porcentaje (%)

Grupo Generacional

Baby boomers 23 11%
Generacion X 31 14%
Millennials 29 13%
Generacion Z 135 62%
Género
Femenino 177 81%
Masculino 41 19%
Otro 0 0%
Edad
16-27 afos 141 65%
28-42 aiios 26 12%
43-58 afios 27 12%
59> aios 24 11%
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Nivel de estudios (nivel maximo alcanzado)

Sin estudios 0 0%

Educacién primaria/Estudios basicos 3 1%
Educacidn secundaria 7 3%

Bachillerato 40 18%

Formacién profesional 22 10%
Grado/Diplomatura/Licenciatura/Ingenieria,etc 116 53%
Master 26 12%

Doctorado 4 2%

Situacién profesional

Estudiante 111 51%
Trabajador por cuenta propia 26 12%
Trabajador por cuenta ajena 52 24%
Desempleado/a 13 6%
Incapacitado/a 0 0%
Jubilado/a 11 5%

Amo/a de casa 5 2%

Fuente: elaboracion propia.

Teniendo en cuenta estos datos, puede comprobarse que el mayor nimero de participantes en la
encuesta han sido mujeres (81%) frente al 19% de hombres. Al mismo tiempo, la generaciéon con mas
participacién ha sido la Generacién Z con un total del 62%. Probablemente esto tenga relacién con
los métodos de difusiéon empleados para el envio del cuestionario (redes sociales, Linkedin, Whatsapp,

etc.) Ademas, el rango de edad mas repetido fue el comprendido entre 16 y 27 afos (65%), siendo las
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edades mas frecuentes; 21 afios (con un total de 50 respuestas) y 22 afos (con un total de 25

respuestas).

En cuanto al nivel de estudios mdaximo alcanzado por las personas encuestadas
“grado/diplomatura/licenciatura/ingenieria, etc.” es la opcidon mas repetida acaparando un total del
53% de las respuestas. Por ultimo, en cuanto a la situacién profesional de los participantes, un 51% es
estudiante, seguido de un 24% que forma parte del grupo “trabajador/a por cuenta ajena” y de un
12% que es “trabajador/a por cuenta propia”. Teniendo en cuenta la alta participacidn de personas
gue pertenecen a la Generacion Z, y que solamente un 11% de los encuestados tiene 59 aiios o mas,

esto explica que solo un 5% sean jubilados/as.

En definitiva, el perfil predominante es mujer, menor de 27 aiios (perteneciente a la Generacion Z),
estudiante y que ha alcanzado estudios superiores (grado, ingenieria, licenciatura, etc.). A la vista de
este perfil, es necesario destacar que esta muestra no es representativa de la sociedad en su conjunto,
por tanto, sus resultados no se pueden generalizar al total de la poblacion. Sin embargo, dada la
participacidn de las cuatro generaciones en este estudio, se espera poder obtener algunos hallazgos

gue puedan resultar de interés.

5.1.2 Analisis de los datos obtenidos del cuestionario
A continuacion, tras haber caracterizado la muestra, se analizan los datos obtenidos a partir de las

respuestas del cuestionario.

Ya que el presente trabajo tiene como principal objetivo analizar cémo el factor generacional puede
influir en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda, la primera pregunta consistié en
saber a cudl de los 4 grupos generacionales que se abordan en el trabajo (Baby boomers, Generacion
X, Millennials y Generacidn Z) pertenecen los perfiles encuestados. De este modo, se puede identificar

qué comportamiento y preferencias tiene una generacién con respecto a otra.

5.1.2.1 Analisis de variables internas

En primer lugar, se tratd de analizar variables internas como la disponibilidad de dispositivos
tecnoldgicos y el nivel de competencias digitales, ya que no tener al alcance un dispositivo o no tener
competencias para utilizarlos, dificultara la posibilidad de que un consumidor pueda llevar a cabo un
proceso de compra omnicanal. El 100% de los encuestados asegurd tener a su disposicion dispositivos
digitales. En cuanto a las competencias digitales, la gran mayoria de las personas encuestadas tienen

un nivel “avanzado” (41%) y solamente un 2% admite no tener ningun nivel.

La Figura 3 muestra los diferentes niveles de competencias digitales de las personas encuestadas:
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Figura 3. Nivel de competencias digitales (en %)

= Ninguna = Basicas = Me desenvuelvo sin dificultad = Avanzadas = Muy avanzadas

Fuente: elaboracion propia.

Como se mencionaba anteriormente, puede comprobarse que, por lo general, los perfiles encuestados
mantienen un nivel de competencias digitales que no supone un inconveniente en un proceso de
compra omnicanal, al desenvolverse sin dificultad o tener un nivel alto. Este resultado puede
explicarse teniendo en cuenta que el mayor nimero de personas que han participado en la encuesta

pertenecen a la Generacién Z.

Reafirmando la teoria, y demostrando ser la generacion que ha nacido en la era digital, la Generacion
Z es aquella que tiene un mayor nivel de competencias digitales ya que ha sido la generaciéon que mas
ha votado la respuesta “muy avanzados” (ver Figura 4), mientras que ningun perfil encuestado
perteneciente a los Baby boomers ha admitido tener ese nivel. Los Baby boomers serian la generacién
gue presenta un menor nivel, un dato relevante ya que explica que, debido a este bajo nivel

competencial, tendrdn una mayor dificultad para tener un comportamiento omnicanal.

Figura 4. Nivel de competencias digitales Generacién Z (en nimero de respuestas)
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Fuente: elaboracion propia.




Como se ha visto en el presente trabajo, dependiendo de la fase del proceso de compra en el que se
encuentre el cliente, su preferencia por determinados canales serd mayor o menor. Una de las
preguntas del cuestionario, identifica qué tipo de canales (online u offline) prefieren las personas
encuestadas dependiendo de la fase del proceso de compra. Asi pues, un 93,9% prefiere los canales
online en los momentos previos a la compra como, por ejemplo, para comparar precios o buscar
informacién acerca del producto. No obstante, a la hora de comprar, el 56,9% prefiere los canales
offline como la tienda fisica. Esto puede deberse, como se ha visto a lo largo del trabajo, a las
preferencias del consumidor de querer tocar el producto, probarselo, etc. Finalmente, en la fase de
post-compra como puede ser tramitar la devolucién de un producto, el 51,9% prefiere los canales
offline. Las devoluciones engorrosas o las dificultades que a veces presentan algunas tiendas provocan

que los clientes busquen un canal que les permita realizar una devolucién de manera sencilla.

En cuanto a los distintos canales que emplean los perfiles encuestados con mas frecuencia durante el
proceso de compra, la tienda fisica resultd ser de uso muy frecuente (41,9%) frente al email, canal
gue no se usa nunca entre el 62,7% de los encuestados. Respaldando lo mencionado anteriormente
en los fundamentos tedricos, la tienda fisica es el canal que lidera en la actualidad. También, es el
canal con una menor falta de uso solamente un 1,9% no lo ha empleado nunca. Ademas, la App
(23,4%) resulté ser el segundo canal con uso muy frecuente, posiciondndose por delante de la web
(22,95%). A pesar de encontrarnos en un momento de proliferacion de las RRSS, un 41% admite no

haberlas utilizado nunca durante el proceso de compra.

Por lo general, en la teoria se mostré que los miembros pertenecientes a la Generacion X prefieren
emplear dispositivos electrénicos como el ordenador para realizar sus compras, mientras que la
Generacion Z presentaba una inclinacion por la utilizacién del teléfono moévil. Ademds, en el
cuestionario, se comprobd que el 59% de las personas encuestadas preferian emplear el mévil frente
al 34% que preferia el ordenador y el 7% la tablet. Sin embargo, en la muestra se puede comprobar
gue una mayor parte de los miembros de la Generacidn X, al igual que la de los Millennials, prefieren
emplear el teléfono mavil en lugar del ordenador (ver Figura 5). A mayores, hay que destacar que la
Generacion X, junto con la Generacion Z son las dos generaciones en las que sus miembros apuestan
por hacer uso de otros dispositivos electrénicos para realizar sus compras como la tablet. Un 80% de
los usuarios que usan la tablet para realizar compras online, son de la Generacidn X o de la Generacidn

Z.

En relacién con el comportamiento de los perfiles encuestados, se puede contemplar que un 81%
prefiere obtener informacién online, pero comprar en tienda fisica. Es decir, mas de un 80% de los

perfiles tiene un comportamiento de webrooming. Sin embargo, el 19% restante prefiere obtener
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informacién en la tienda fisica, pero comprar online, esto es, presentan un comportamiento de

showrooming (ver Figura 6).

Figura 5. Uso de dispositivos electrénicos por generacion (en nimero de respuestas)
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Figura 6. Webrooming VS Showrooming global (en %)

®m webrooming = showrooming

Fuente: elaboracion propia
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Si se analiza este comportamiento por generacion, se puede comprobar que en los cuatro grupos
generacionales predomina el comportamiento webroomer (ver Figura 7), ya que analizandolo de
forma segmentada se verifica que el nUmero de respuestas es mayor en este tipo de practica (para
todas las generaciones), lo que indica que el consumidor de hoy en dia tiende a ser mayoritariamente

un consumidor webroomer.

Figura 7. Webrooming VS Showrooming por generacion (en numero de respuestas)
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Fuente: elaboracion propia.

Como se ha visto a lo largo del trabajo, existe una variedad de estrategias que las marcas emplean, o
estdn empezando a implementar, y con las cuales consiguen difuminar esa barrera entre canales
online y offline, ademds de conseguir una integracién holistica entre sus canales. Asi pues, en este
estudio se busca conocer con qué frecuencia los consumidores hacen uso de estas estrategias
omnicanales que estan a su disposicidn. En base a los resultados obtenidos, entre las estrategias “click
and find” (22%), “click and try” (1%) y “click and collect” (17%), es la primera de ellas la que se utiliza
“bastante” entre los perfiles encuestados. Ademds de ser también la férmula con mas consumidores
que admiten emplearla “siempre” (4%). Por el contrario, la estrategia “click and try” es |la menos
favorita entre los encuestados ya que el 87% no la ha empleado nunca. Teniendo en cuenta las

preferencias de los cuatro grupos generacionales por las diferentes férmulas, son la Generacion Z y
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los Millennials quienes resultan ser las generaciones con un mayor comportamiento omnicanal. Es
un dato que concuerda con las caracteristicas propias de dichas generaciones, teniendo en cuenta que
ambas generaciones poseen unas competencias digitales que les permiten desenvolverse sin

dificultad con este tipo de practicas.

Siguiendo con otra nueva incorporacidn en las tiendas fisicas, estdn los probadores inteligentes, que
muestran al cliente cdmo le queda el producto sin necesidad de probarselo. De los perfiles
encuestados, un 73% admitié no utilizar esta tecnologia y preferir probarse la ropa. Solamente un
16% asegurd verlo como una opcidn rdpida y comoda, y el 11% restante admitié darle igual emplear
o no esta posibilidad. A pesar de ser una practica que no parece gustar entre los perfiles encuestados,
la generacion con mayor preferencia hacia esta propuesta es la Generacion Z (con mas de un 50%),
seguida de la Generacién X. Los resultados del cuestionario apuntan en general a que los Baby

boomers tienden a rehusar de aquellas practicas mas modernas y digitales.

En las Figuras 8 y 9, siguiendo la tendencia del consumidor de la actualidad a emplear mas
herramientas digitales en la tienda, puede observarse la frecuencia del uso que tienen opciones como
el cédigo QR o la posibilidad de enviar a la App/email el ticket de compra cuando se lleva a cabo una
compra en la tienda fisica. Se comprueba que ambas opciones se emplean con regularidad entre los

perfiles de las diferentes generaciones.

Figura 8. Frecuencia de uso de los cédigos QR en la tienda fisica (en%)

m Nunca = Casinunca = Algunas veces Muchas veces = Siempre

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 9. Frecuencia de uso envio del ticket de compra a la App/email en la tienda fisica (en %)
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Fuente: elaboracion propia.

5.1.2.2 Analisis de variables externas

Variables externas, como la rapidez en el proceso de compra, estdn presentes en los consumidores
de cada generacién. Un total del 44,4% de los encuestados puntuaron la maxima nota en el nivel de
importancia que le dan a esta caracteristica frente al 2,8% que no la considera relevante. Como se
comprueba en el marco tedrico, el tiempo es un factor clave y la rapidez en el proceso de compra,
observando la muestra, es una variable determinante para el consumidor en la actualidad. Otra
variable externa al cliente, las promociones que ofrecen las marcas, resulté ser otro factor crucial para
los perfiles de los cuatro grupos generacionales, ya que el 82% lo califica como una razén de peso a la
hora de emplear un canal u otro. Por tanto, se observa que variables que resultan beneficiosas para
el consumidor en caso de utilizar un determinado canal, es decir, variables que suponen un incentivo
de uso de canal como obtener un descuento o ahorrar tiempo, son aquellas en las existe una menor

distincién entre los grupos generacionales.

Lo mismo sucede con otras variables externas como la satisfaccion al recibir un trato personalizado,
una buena atencion del personal y la oferta y disponibilidad de una amplia variedad de productos.
De nuevo aqui vuelve a existir esa coincidencia entre las diferentes generaciones, al ser todas ellas
variables que el consumidor de hoy en dia tiene presentes en su proceso de compra y que valora
positivamente. Los resultados muestran que al 81% de los perfiles encuestados les resulta
satisfactorio que las marcas ofrezcan diferentes canales para mejorar la experiencia del proceso de

compra (ver Figura 10).
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Figura 10. Valoracion de los clientes por la oferta de diferentes canales (en %)

mSi mNo = Medaigual

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, el 64% de los encuestados valoran positivamente que exista una integracién entre canales
(ver Figura 11), observandose de esta manera la inclinacién hacia un modelo omnicanal. Tal y como
se contemplaba en el marco tedrico, los Baby boomers es la generacién que presenta un menor
comportamiento omnicanal, en comparacién al resto de grupos generacionales que se abordan. De
esta manera, los datos del cuestionario nos indican que los Baby boomers es la generaciéon que menos
valora la integracion de los canales. Este resultado de rehusar la adopcién de un comportamiento
omnicanal, puede asociarse al nivel de competencias que tenga el consumidor, ya que como se ha
comprobado, la muestra indica que es el grupo generacional que tiene un menor nivel en

competencias digitales.

Figura 11. Valoracién de los clientes por la integracion entre canales (en %)

mSi mNo = Medaigual

Fuente: elaboracion propia.
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5.1.2.3 Andlisis comparativo antes y después de la COVID-19

Finalmente, con el objetivo de poder analizar cémo la crisis sanitaria producida por la COVID-19
supuso un cambio en el comportamiento de compra, se estudian los cambios existentes en las
preferencias de uso de los distintos canales antes y después de la COVID-19, ademas de dar a conocer,
si el uso de los canales online ha incrementado tras la pandemia. En primer lugar, un 47% de los
participantes en el cuestionario han incrementado sus compras en canales online tras la pandemia,
frente al 30% que dice no haber incrementado sus compras en esos canales. No obstante, el 13%
restante justifica que puede darse la posibilidad de que si que haya apostado mas por la utilizacion de
esos canales para realizar sus compras, pero no llega a saberlo con seguridad. Este resultado es el
esperado, ya que la teoria apunta a que el canal online se posicioné como el canal de venta prioritario

en el afio 2020.

En cambio, el canal que predominaba mayoritariamente en un contexto prepandemia era el de la

tienda fisica, ya que el 75,5% de los perfiles encuestados apostaba por él (ver Figura 12).

Figura 12. Canal favorito antes de la COVID-19 (en %)
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Fuente: elaboracion propia.

Ademas, como puede comprobarse en la Figura 13, la tienda fisica coincidia ser el canal favorito en
los cuatro grupos generacionales previamente a la crisis sanitaria de la COVID-19. Es importante
destacar que, para tratarse de una generacién con un nivel bajo de uso de los canales online y cuyas
preferencias suelen ser los canales mas tradicionales, los Baby boomers son el segundo grupo
generacional que mas emplea la opcién de comprar online y recibir en domicilio antes de la pandemia,

en comparacion con los Millennials o la Generacidn X.
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Figura 13. Canal favorito antes de la COVID-19 por generaciones (en numero de respuestas)
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Fuente: elaboracion propia.
En cuanto a las preferencias de uso de canal tras la COVID-19, la preferencia por la tienda fisica se ve
reducida a un 47,6%, (ver Figura 14) a pesar de seguir siendo el canal favorito entre generaciones
como la Generacién Z y la X (ver Figura 15). Se percibe que tras la pandemia crece la tendencia, entre
los distintos grupos generacionales, de apostar por una estrategia omnicanal. De esta manera, se
observa un crecimiento de hasta un 37,7% en la preferencia del consumidor por un modelo que le
permita comprar online y recibir en su domicilio. Del mismo modo, también se percibe ese crecimiento
en la opcidn de comprar online y recoger el pedido en tienda (12,3%) y la de comprar online, pero
desde la propia tienda fisica (2,4%). Teniendo en cuenta las restricciones sanitarias establecidas tras
la pandemia, como el aforo maximo en las tiendas, puede explicarse el resultado obtenido. El miedo
al contagio podria ser una variable que explique este hallazgo, y que, por ello, los perfiles apostasen

por opciones mas seguras como comprar online y recibir el pedido en su domicilio.

Figura 14. Canal favorito después de la COVID-19 (en %)
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Fuente: elaboracion propia.
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Analizando de forma mds segmentada por generaciones, se puede observar que la Generacién Z
mantiene su preferencia ante un canal basado en la tienda fisica, a le vez que es una de las dos
generaciones que apuesta por la opcidn omnicanal con la posibilidad de comprar online en una tienda
fisica. Se percibe que la opcidn de comprar online desde la tienda fisica es aquella por la que menos
apuestan los perfiles encuestados, siendo solamente minimamente escogida por dos de las cuatro
generaciones, la Generacion X y la Generacién Z. En la Figura 15 se puede comprobar que los
Millennials son la segunda generacién que mas emplea la opcién de comprar online y recoger a

domicilio.

Figura 15. Canal favorito después de la COVID-19 por generaciones (en numero de respuestas)
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Fuente: elaboracion propia.

5.2 Andlisis cualitativo: Grupo de discusién o focus group

Para llevar a cabo este andlisis cualitativo, se ha recopilado informacién mas detallada a través de la
realizacidn de un grupo de discusién o focus group. Para ello, se han seleccionado a cuatro personas
participantes, cada una de ellas perteneciente a una generacién distinta (de los cuatro grupos
generacionales empleados a lo largo del trabajo), actuando la autora de este trabajo como
moderadora de la discusién. Se plantearon siete cuestiones a los participantes, tres de ellas de
caracter mas general (de la pregunta 1 a la 3) y las cuatro restantes de caracter mas especifico (de la

pregunta 4 ala 7).

A continuacidn, en la Tabla 6, se pueden observar los datos sobre los perfiles de las cuatro personas

qgue formaron parte del focus group.
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Tabla 6. Perfil de las personas participantes en el focus group

Grupo Generacional Género Nivel maximo de Situacion profesional
estudios alcanzado
Baby boomer Mujer Ciclo superior Trabajadora por cuenta
ajena
Generacion X Mujer Grado Trabajadora por cuenta
propia
Millennial Mujer Doctorado Trabajadora por cuenta
propia
Generacion Z Mujer Bachillerato Estudiante

Fuente: elaboracion propia

Las principales ideas alcanzadas a partir de las preguntas realizadas a las cuatro personas que

debatieron en el focus group fueron las siguientes:

1. ¢Qué tipo de canales utilizais con mas frecuencia y por qué: canales online, offline...? Y, entre sus

variantes, ¢cudl diriais que es el que mas usais?

Se puede comprobar que los perfiles pertenecientes al grupo generacional Baby boomer y Generacion
X utilizan con mds frecuencia los canales online. La persona perteneciente a los Baby boomers admite
gue los canales offline como las tiendas fisicas le generan “pereza” mientras que un canal online como
las RRSS le sirve como fuente de ideas en el proceso de busqueda. Este hallazgo de esta participante
en particular contraviene los resultados obtenidos del cuestionario, donde los Baby boomers no
alcanzan una gran representatividad. Lo mismo ocurre con el perfil de la Generacidon X, que recalca
gue evita lo maximo posible las tiendas fisicas y que para ella lo mas cdmodo es realizar la compra a
través de las Apps de las marcas. Ademads, recalca que las pocas veces que hace uso de los canales
offline utiliza opciones como la de escanear cddigos QR para guardar los productos que le han gustado
y poder comprarlos mds adelante a través de la App. De esta forma, adopta un comportamiento
omnicanal, ya que existe integracién entre varios canales (en este caso tienda fisica y App). Debido al

orden en el que emplea los canales, tiene un comportamiento showrooming.
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Por el contrario, las otras dos generaciones mas jovenes prefieren intercalar los canales de una
manera mas habitual, utilizando mas de un canal distinto en el proceso de compra. El perfil Millennial,
emplea los canales offline (como la tienda fisica) para poder ver y probarse el producto, ya que le
gusta estar en contacto con los productos, pero finaliza sus compras a través de la App de las marcas.
Por otro lado, es el perfil de la Generacidon Z quien prefiere una busqueda a través de canales online
como las RRSS, pero probarse los productos vy finalizar el proceso de compra en la tienda fisica. Al
contrario que la Millennial, estaria prefiriendo un método webrooming. Asi, la busqueda la lleva a
cabo en canales online mientras que la compra la realiza en canales offline. Ademas, es importante
mencionar que prefiere marcar un dia en concreto para ir de compras para poder tener esta

experiencia con varias marcas, ademds de la comodidad que le supone hacerlo todo en un mismo dia.
2. ¢En qué criterios o variables os basais para elegir unos canales u otros?

La rapidez en el proceso de compra resulta ser un criterio clave para las cuatro generaciones, ya que
todas ellas la han resaltado como la mds importante. Mencionando que el hecho de no tener que
enfrentarse a largas colas en las tiendas fisicas o una pdgina web intuitiva, facil de usar y que resulte
ser un canal practico, son aspectos fundamentales. Otra variable en la cual las cuatro generaciones se
han mostrado de acuerdo es la de un proceso de post-compra comodo. Afirmando que las
devoluciones deben ser sencillas y que no deben suponer un coste adicional. Millennial y Generacién
Z incluso admiten devolver el producto en la tienda fisica a pesar de haberlo comprado por canales

online para evitar ese sobrecoste y tener la oportunidad de volver a probarse los productos.

Ademas, se puede comprobar que para la Baby boomer algo altamente importante es que en la web
de las marcas haya una buena visién de los productos. Mientras que la Generacidén X recalca que, si
no existe rapidez, sobre todo a la hora de comprar, esto puede influir directamente en finalizar o no
la compra, ya que si se demora mucho el proceso puede suponer que abandone la compra y busque
otra marca que cumpla mejor sus expectativas. Respecto a lo que se mencionaba en un principio de
evitar largas colas, la Millennial recalca que eso puede suponer que en lugar de usar un canal offline
prefiera emplear un canal online, en concreto una pdgina web o App que resulte intuitiva. Incluso,
menciona que las herramientas que estdn empezando a emplear las marcas al permitir probar la ropa
a través de la App resulta cdmoda para cuando no se dispone de tiempo para acudir a canales offline.
Poniendo de nuevo, la variable rapidez en el proceso de compra como algo altamente importante. Por
ultimo, la generacion mas joven, la Generacién Z, nos ofrece una vision centrada en la omnicanalidad,
ya que para ella que exista una integracion entre los diversos canales es lo primordial. Destaca la

comodidad de efectuar todo el proceso de compra en una misma busqueda.
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3. éCreéis que vuestra eleccidon de canales se debe al nivel de competencias digitales que tenéis?

éPuede ser que rehuséis usar aquello que no entendéis, aunque os llame la atencion?

En esta ocasién, todas las personas participantes se han mostrado de acuerdo al afirmar que las
competencias digitales pueden resultar un condicionante para aquellas personas que no posean un
alto nivel y esto les impida desenvolverse sin dificultad. Incluso llegando a afectar al proceso de
compra, debido a que las personas que no consigan adaptarse lleguen a no comprar. Sin embargo, las
cuatro generaciones dicen no tener ningun tipo de problema. Todas ellas, se desenvuelven sin

dificultad.

Sin embargo, no tanto por el nivel de dificultad sino mdas bien por una cuestién de comodidad, la
Generacion Z apunta que, aunque no le resulte complicado, evita emplear las aplicaciones de las
marcas y prefiere usar las RRSS, ya que existen menos pasos para efectuar lo compra. La Generacion
X'se muestra de acuerdo con esa incomodidad de enfrentarse a una gran cantidad de pasos. Del mismo
modo que la Millennial dice dejar de utilizar la web/App si le resulta un proceso lento. Pone de

ejemplo una lenta procesion a la hora de cargar los productos.

4. ¢{Qué pensais de los servicios nuevos que ofrecen muchas marcas como “el click and collect” “click

and find” y el “click and try”?

En esta ocasidn, los perfiles de Baby boomer y Generacién X vuelen a coincidir, ya que su forma de
comportarse ante el empleo de las estrategias nombradas es similar. Ambas, dicen no utilizar de
manera habitual estas estrategias ya que no suelen optar por canales offline. Es importante destacar
que a lo largo de la discusién se menciona que uno de los motivos por los que consumen mas de
manera online es que viven en zonas periféricas que no cuentan con comercios cercanos y desplazarse
les resulta incobmodo. Por este mismo modo la Baby boomer explica que las pocas veces que ha hecho
uso de una de estas estrategias, en su caso la de “click and find” es por la comodidad de saber que el

producto estard en la tienda a la que ira.

En cambio, la Generacidén X afirma que ha utilizado en varias ocasiones la estrategia “click and collect”
y que, por lo general, lo ha hecho cuando la entrega en domicilio era demasiado larga y le resultaba
mas cémodo desplazarse para tener su pedido cuanto antes. Es decir, con el fin de reducir el tiempo
de espera a la hora de recibir el producto, reafirmando la importancia de la rapidez de la que se
hablaba anteriormente. Como se ha comprobado a lo largo del trabajo, el perfil actual del consumidor

de moda es impaciente y exigente y busca tener todo al momento.

En el caso de la Millennial, usa con regularidad |la estrategia de “click and collect”, ya que para ella es
una manera de poder probarse el pedido en la tienda cuando va a recogerlo y poder efectuar la

devolucidn si no le agrada el resultado. En cuanto a la estrategia “click and find”, no le atrae buscar a
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través de su smartphone el producto ya que prefiere preguntar al personal y tener un contacto fisico

mas personalizado que le pueda recomendar y aportar soluciones.

Finalmente, en el caso de la Generacion Z, su comportamiento frente a la estrategia de recoger el
pedido en el punto fisico es igual que el de la Millennial, ya que comparte su razonamiento de poder
tener la oportunidad de devolverlo al momento. Sin embargo, en su caso, si tiende a hacer uso de la
opcidn que se ofrece al consumidor de poder localizar los productos en la tienda, ya que le resulta una

féormula comoda y eficaz que le permite ahorrar tiempo.

5. ¢Qué opinais de que cada vez esté mas integrado el uso de los mdviles en las tiendas? éLo usais

como apoyo al proceso de compra en la tienda fisica o no? ¢Por qué?

El perfil de la Generacion X se siente muy cdmodo con esto, ya que casi siempre hace uso del mévil
en las tiendas fisicas. Menciona que algo que hace mucho en sus procesos de compra en los canales
offline es escanear los cddigos QR o referencias que le permiten guardar en la App los productos que

le han gustado en una tienda fisica y pasar a la siguiente tienda y repetir el proceso.

Del mismo modo, la Millennial utiliza el mévil como apoyo de manera puntual como, segiin menciona,
aquellos dias que no quiere probarse la ropa y guarda todo producto que le gusta para efectuar la
compra mas adelante y probarse todo el dia que llegue a la tienda para efectuar la compra. Menciona
también, como se comprobd en el marco tedrico, un aspecto que el consumidor suele tener en cuenta
ala hora de comprar online, los beneficios en determinados canales como no tener costes adicionales
en el proceso de devolucién. Ya que, si se da este escenario, es probable que, tras escanear los

productos con el mévil y efectuar la compra, seleccione la opcion de entrega en domicilio.

De manera similar ocurre con la Generacién Z, que admite emplear el teléfono de manera habitual en
las tiendas. Menciona el hecho de utilizarlo incluso como una herramienta que le permita ver en la
web cémo le queda la prenda que le ha gustado en la tienda a la modelo. De esta forma, valora el
probarsela o no. A mayores, recalca que la posibilidad que ofrecen las marcas a dia de hoy de poder
enviar los tickets al teléfono resulta cémodo y practico ya que es una manera de tener todo
centralizado en un mismo sitio (cémo es el caso de una App que conserve todos los tickets de las
compras realizadas). En este Ultimo aspecto, las tres generaciones restantes se muestran de acuerdo

ya que también les resulta practico emplear el mévil para este tipo de funciones.

En cambio, la Baby boomer admite no emplear el mévil como herramienta de apoyo en los canales
offline salvo por el ticket de compra. Esto se debe, sobre todo, a la poca frecuencia con la que va a

estos puntos de venta fisicos, aunque este resultado no se pueda extender a toda esta generacion.
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Podemos observar por tanto que, a excepcién de la Baby boomer, la integracion del teléfono movil en
la tienda fisica concluye en un gran uso por parte de las otras tres generaciones del grupo de discusion.
Por este motivo, se puede afirmar que siguen un modelo de compra omnicanal, ya que se estarian
desdibujando esas fronteras entre diversos canales. Incluso, la Generacién Z, afirma que en aquellas
tiendas que todavia no existe esta posibilidad de emplear el teléfono se hace mas notable la falta del
mismo, resultando una desventaja para aquellas tiendas que todavia no lo han integrado en sus

puntos de venta.

6. ¢Han cambiado los canales que utilizdis para el proceso de compra después de la pandemia
producida por la COVID-19, con respecto a los canales utilizados antes de la pandemia? Por ejemplo,

usar mas canales online tras la pandemia.

Enla Baby boomer, no se da una situacion de cambio respecto a los canales utilizados tras la pandemia
ya que su uso mas frecuente antes de la COVID-19 ya era los canales online. Por lo que su uso se ha
mantenido igual por ese motivo. Esta preferencia de canal no es habitual en este grupo generacional
por lo que es importante destacar las circunstancias particulares de la participante en este caso: vivir
en una zona rural, lo que la empuja, sobre todo por una cuestién de comodidad, a apostar por estos

canales online.

En el caso de la persona perteneciente a la Generacién X, también con un uso de canales online
bastante elevado antes de la pandemia, si se ha dado una situacion de minimo cambio ya que, a pesar
de utilizar con bastante regularidad los canales online, tras la pandemia los utiliza todavia mas

reduciendo lo maximo posible sus visitas a canales offline.

Es la Millennial 1a que confirma un cambio mas significativo ya que, a pesar de usar tanto en una
situacidn de prepandemia como de postpandemia distintos canales, la COVID-19 si ha modificado sus
habitos de consumo en ese sentido. Afirma, incluso, que es una de las razones por las que hace uso
de estrategias como el “click and collect” que se mencionaban con anterioridad. No obstante, le gusta

la experiencia que se ofrece en los canales offline como la tienda fisica y los sigue consumiendo.

Por ultimo, la Generacién Z nota un cambio en sus habitos de consumo tras la pandemia que ha ido
incorporando en sus procesos de compra de forma inconsciente como respuesta a los cambios y
facilidades que las empresas han ido incorporando en los Ultimos afios, como las diversas estrategias
gue se han mencionado anteriormente. También, le ofrece fiabilidad el hecho de que sean canales

gue se empleen cada vez mds y no le genere tantas dudas apostar por ellos.

Con esto, podemos observar que en todos los perfiles que se analizan en el grupo de discusion, se ha
democratizado el uso de los canales online tras la pandemia. Ya que, a raiz de la crisis sanitaria, en

parte por todas las comodidades y novedades que las marcas han ido incorporando y en parte por sus
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propios gustos en el proceso de compra, los perfiles del grupo de discusion han escogido los canales

online de manera mas habitual en comparacién con un contexto de prepandemia.

7.En su opinidn, é¢qué deberian cambiar o mejorar las marcas en relacidn con los canales que se

utilizan para el proceso de compra?

De nuevo, la Baby boomer y la Generacion X vuelven a coincidir. Ya que ambas se muestran de
acuerdo en que una de las mejoras que deben implementar las marcas son aquellas enfocadas a
conseguir que las devoluciones sean lo mas sencillas posible. Un proceso que no resulte dificil, que

sea intuitivo y que no tenga costes adicionales.

Con la inteligencia artificial en pleno auge, el perfil de la Generacién Z (mostrandose de acuerdo el
resto de las generaciones ante su propuesta) sugiere que una gran mejora, que supondria una
comodidad para los clientes, seria la posibilidad de poder crear un avatar con sus medidas para evitar
el proceso de tener que probarse las prendas. Entiende que es una propuesta innovadora y que no

todas las marcas pueden apostar por ella, pero es algo que le gustaria ver mas en el futuro.

En el caso del perfil Millennial, una mejora que, desde su opinidn, las marcas deberian llevar a cabo
es la de la integracidn entre canales. Es decir, mejorar la implementacién de la omnicanalidad en sus
respectivos modelos de negocio. Por ejemplo, no perder la informacion de un paso a otro, evitando

asi tener que volver a buscarla o introducirla en un nuevo canal.

A pesar de estas sugerencias, las cuatro generaciones coinciden en que resulta dificil pensar en
mejoras que las marcas deban implementar, ya que defienden que se han esforzado e invertido
mucho en ofrecer la mejor experiencia de compra posible. Sobre todo, a raiz de la COVID-19 donde
estas mejoras son mas notables. A mayores, un aspecto en el que se han mostrado de acuerdo es en
aquello referido a la privacidad de sus datos. Por lo general, les parece bien que se guarden y que la
marca los tenga a su disposicion, pero con la condicién de que se le explique al consumidor de manera
sencilla para qué van a ser utilizados para que no se dé una situacién de desconfianza. Todas coinciden
en la opinién de que, en la actualidad, las marcas hacen esta explicacidn sobre la politica de privacidad
bastante engorrosa. En relacién con esto ultimo, las cuatro generaciones también se muestran de
acuerdo con la necesidad de que solo se le notifique de algo cuando sea el mismo usuario el que ha
solicitado informacion al respecto. Ya que la recepcion de informacién constante no solicitada puede

desencaminar en que no quieran realizar compras en dicha marca.

A continuacién, en la Tabla 7 se puede observar una sintesis de las caracteristicas principales de las

cuatro personas de distinta generacién que han participado en el focus group.
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Tabla 7. Principales caracteristicas de participantes en el focus group

Baby boomer Generacion X Millennial Generacion Z
Canal Online Online, sobre Offline Online, RRSS
todo en las Apps (precompra) (precompra)
RRSS como
fuente de ideas Online atraves | Offline (comprar)
de Apps (post
compra)
Variables Rapidez Rapidez Rapidez Rapidez e
Integracién

Condicionantes

Si, pero no para

Si, pero no para

Si, pero no para

Si, pero no para

distintos tras la

CovID-19

ella ella ella ella
Tipo de Click and find Click and collect | Click and collect | Click and collect'y
estrategia Click and find
Integracion No Lo emplea casi Si Si
movil siempre
Uso de canales No Si Si Si

Mejoras

Devoluciones

sencillas

Devoluciones

sencillas

Implementar una
estrategia

omnicanal

Avatar con tus

medidas

Fuente: elaboracion propia.

5.3 Discusion de los resultados: comparacion del analisis cuantitativo y cualitativo

5.3.1

Baby boomers

A pesar de que en el analisis cuantitativo se puede comprobar que la generacion de los Baby boomers

es aquella que posee un nivel de competencias digitales menor al del resto de generaciones, el perfil

consultado en el focus group ha resultado desenvolverse sin dificultad alguna. En primer lugar, porque
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tiene un nivel de estudios superior al de muchos perfiles de dicha generacidn y, por otro lado, al vivir
en una zona rural que no cuenta con la disponibilidad de una gran cantidad de comercios, ha
aprendido a desenvolverse con las tecnologias. Sin embargo, tal y como sucede en el analisis
cuantitativo, no hace uso de estrategias como la de “click and try” “click and find” y “click and collect”,
qgue las marcas ponen a disposicion de los consumidores. Si bien es cierto que en el caso del perfil
consultado esto se debe mayoritariamente a que, por lo general, es un perfil consumidor de canales
online y que interactia lo menos posible con los canales offline como la tienda fisica; de las tres
estrategias por las que se les pregunta, ha hecho uso en contadas ocasiones de la de “click and find”

con el fin de asegurarse de la disponibilidad en la tienda fisica de los productos que desea.

El comportamiento que presenta esta generacidn tipicamente no es omnicanal, caracteristica que
tanto en el apartado de fundamentos tedricos como en el andlisis cuantitativo pudimos comprobar
gue no es propia de su generacion. El empleo que hace de la integracion de los teléfonos moéviles en
la tienda fisica es minimo, ya que solamente suele emplearlo por la comodidad de tener sus tickets de
compra en él. Beneficio que como se comprobd en el analisis cuantitativo, es de interés en los perfiles

de los cuatro grupos generacionales.

Destacar que, frente al 47% de los perfiles encuestados en el analisis cuantitativo que afirman comprar
mas en canales online tras la pandemia, el perfil Baby boomer del analisis cualitativo explica no haber
cambiado sus habitos tras la COVID-19, puesto que antes de la situacién de crisis sanitaria ya consumia
practicamente de forma total canales online pero no de manera integrada. Por ultimo, hay que

destacar que la rapidez en el proceso de compra es fundamental para la Baby boomer.

5.3.2 Generacién X

Del mismo modo que ocurre con el perfil Baby boomer, la persona del grupo de discusion
perteneciente a la Generacidn X presentd una gran inclinacidn hacia los canales online, sobre todo por
la App movil (que en el cuestionario resulté ser el segundo canal con uso “muy frecuente” entre los
encuestados con un 23,4%). Como se pudo comprobar en el apartado de fundamentos tedricos, por
lo general esta generacién tiende a preferir la pagina web frente a las aplicaciones moviles. Sus
competencias digitales también son altas, a pesar de que no nacieron en la era de la digitalizacion. A
pesar de tener una predileccidn por los canales online debido a la comodidad que le ofrecen, es un
perfil que cuando utiliza canales offline lo hace siguiendo una estrategia omnicanal, ya que para esta
generacion la integracion de canales y poder utilizar su smartphone es fundamental en su experiencia
de compra. Sobre todo, hace uso de la posibilidad de escanear cddigos QR. En el cuestionario se
comprobaba que, tras la Generacion Z, la Generacion X es aquella que tiende a tener un

comportamiento mas omnicanal.

46



A pesar de que, en general, los perfiles de la Generacidén X en el cuestionario tienden a tener un
comportamiento de webrooming, en el caso del perfil de la Generacidn X del grupo de discusién, se
percibié un comportamiento de showrooming. Es decir, las veces que empleaba el canal offline
preferia hacerlo para buscar informacion, ver los productos y otras experiencias que le ofrece ese
canal, mientras que terminaba el proceso de compra de manera online. Del mismo modo que sucede
con la anterior generacién, en este caso, la variable de rapidez en el proceso de compra también es

fundamental para el perfil.

5.3.3  Millennials

Esta generacidn tiene tendencia a utilizar mas de un canal en el proceso de compra ya que, en su caso,
lo habitual es realizar un proceso de busqueda de informacion, probarse el producto y explotar al
maximo las facilidades de los canales offline para finalmente efectuar la compra a través de canales
online. Sin embargo, es un perfil que valora en gran medida los canales offline y la experiencia que le

ofrecen. Su comportamiento tiende a ser showrooming.

En su caso, la estrategia “click and collect” le resulta comoda, sobre todo con la intencién de hacer el
proceso de compra mas facil y poder efectuar la devolucidn en ese mismo momento, al tener la

oportunidad de comprobar si desea quedarse con el producto al recogerlo.

En el caso del perfil de los Millennials consultado para el andlisis cualitativo, de descubre que si ha

variado, en cierta medida, sus habitos de consumo tras la COVID-19 como, por ejemplo, haciendo uso

III

de estrategias como la del “click and collect”, que, como se comprobé anteriormente, es la que mas

emplea.

Entre las mejoras que espera que las marcas incorporen, se encuentra una mayor integracion entre
canales, es decir, una estrategia basada en la omnicanalidad. Coincidiendo con el 64% de los perfiles
encuestados del andlisis cuantitativo que valoran la integracion y coordinacién entre los diferentes

canales de las marcas.

5.3.4 GeneraciénZ

Con el perfil del andlisis cualitativo perteneciente a la Generacion Z sucede algo similar al de la
generacion anterior, ya que tiende a intercalar el uso de mas de un canal. Sin embargo, en este caso,
y en sintonia con los resultados obtenidos en el andlisis cuantitativo, se puede observar la preferencia
de esta consumidora por un comportamiento de webrooming ya que prefiere obtener la informacién

a través de canales online, pero efectuar las compras en canales fisicos.

Como se pudo comprobar en el analisis cuantitativo, esta es la generacién que mas tiende a adoptar

un comportamiento omnicanal y que hace uso de las estrategias digitales que hoy en dia empiezan a
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incorporar las marcas. En su caso, emplea con regularidad la estrategia de “click and find”, que es la
que resulté ser la mas empleada de las tres que se mencionan en el analisis cuantitativo; y la de “click
and collect”. Ademas, destaca el hecho de que nota la falta de este tipo de estrategias en las marcas
qgue no las implementan. Esto corrobora, como se comprueba tanto en la teoria como en el anadlisis
cuantitativo, laimportancia de esta generacion a esperar encontrar en las marcas estos beneficios que
le permiten tener la mejor experiencia de compra posible. Ademds de la rapidez en el proceso de
compra, tal y como sucede con el resto de las generaciones, la integracion de canales es una variable

importante ya que es algo que le ofrece comodidad en el proceso de compra.

Al igual que el 47% de los perfiles encuestados que dicen comprar mds usando canales online tras la
pandemia, la participante de la Generacién Z confirma que sus hdbitos tras la COVID-19 si han
cambiado. No obstante, como se explicéd en el apartado anterior, esto no se debe solamente a la
COVID-19 sino al factor de edad, ya que antes de la pandemia, debido a la edad temprana tampoco

disponia de la posibilidad de emplear estos canales.

Por dltimo, a través de la mejora que sugiere este perfil mas joven (integracion de avatares con las
medidas del cliente para no tener que probar ropa), para cuya utilizacidén se necesitaria un nivel de
competencias digitales que, como minimo, permita al consumidor desenvolverse sin dificultad, se
muestra una de las caracteristicas principales de este grupo generacional: tener un nivel alto en

competencias digitales.

48



6 Conclusiones

Con la elaboracién del presente trabajo se ha conseguido profundizar y alcanzar con éxito los
objetivos marcados al inicio del mismo. Asi, se han identificado las variables relacionadas con el factor
generacional que pueden influir en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda. Del
mismo modo, se conocen las diferencias de comportamiento que presentan los diferentes grupos
generacionales. También, se logra plasmar los cambios en el uso de canales (online y offline) que la
COVID-19 ha supuesto en el consumidor de moda de diferentes generaciones. Por lo que, la
elaboracidn del presente trabajo supone una doble contribucidn para la investigacidn en este ambito:
en primer lugar, averiguar qué variables pueden influir en un comportamiento omnicanal en el
consumidor de moda y; en segundo lugar, comparar esas variables entre cuatro generaciones
distintas, con el objetivo de que las empresas de moda puedan mejorar la gestion de relaciones con
las mismas: Baby boomers (1946-1964), Generacion X (1965-1980), Millennials (1981-1995) y
Generacion Z (1996-2010). Esto resulta de utilidad para las empresas del sector a la hora de enfocar y

planear su estrategia de canal.

En cuanto a la parte practica de la investigacidn, en los resultados obtenidos en el andlisis cualitativo,
se percibe que se ha generalizado el uso de los canales online tras la pandemia en las cuatro
generaciones, ya que tras la crisis sanitaria han apostado de forma mas habitual por estos canales. Del
mismo modo que, independientemente de la generacién, todas las integrantes del grupo de discusion
se mostraron de acuerdo en que la rapidez en el proceso de compra es un beneficio imprescindible,
tratdndose de un dato que coincide con los resultados obtenidos del cuestionario, ya que es una
caracteristica que casi la totalidad de los perfiles encuestados valoran positivamente. Con respecto al
analisis cuantitativo, se percibe una tendencia de comportamiento de webrooming entre los perfiles
encuestados. Ademads, en aquellas variables que resultan beneficiosas para el consumidor al
proporcionarle una buena experiencia de compra (tiempo de respuesta rapido, buena atencién del
personal, gran variedad de productos, etc.) se desdibujan las diferencias entre generaciones, ya que
todos los grupos generacionales buscan la mejor experiencia de compra posible. Como era de esperar
tras el estudio de fundamentos tedricos, la generacion mas joven (Generacion Z) resulté ser aquella

con mas tendencia a tener un comportamiento omnicanal.

En relacidn con las lecciones aprendidas con la elaboracién de este trabajo, su desarrollo me ha
permitido poder aplicar los conocimientos y habilidades obtenidos a lo largo de los estudios de Grado
en Gestion Industrial de la Moda. Especialmente, destacaria los conocimientos adquiridos en las
asignaturas de Negocio Digital de la Moda (42 curso) y Distribucion Omnicanal de Moda (32 curso). Asi
pues, en relacion con competencias mas especificas como las de las dos materias nombradas, he

profundizado en aspectos del entorno que influyen en la evolucidn de las empresas de moda

49



(competencia de la materia de Distribucion Omnicanal de Moda) del mismo modo que he mejorado
mi capacidad a la hora de analizar tendencias (competencia de la materia de Negocio Digital de la
Moda). Ademas, de manera mas general, el trabajo de final de grado me ha permitido adquirir un
mejor conocimiento de la materia a tratar ademds de la capacidad de poder hacer un mejor
diagnéstico en los apartados relacionados con la parte prdctica del trabajo. También, mejorar en la
busqueda de informacion en distintas fuentes y reforzar mi capacidad de andlisis, organizacién y

planificacion.

En un futuro, la elaboracidon del presente trabajo podria evolucionar en nuevas lineas de investigacion
que podrian ser de interés para complementarlo como seria el caso de ampliar los grupos
generacionales a tratar. Asimismo, poder profundizar en nuevas variables tanto internas como

externas que pueden influir en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda.

Finalmente, hay que mencionar que la elaboracion de este trabajo ha contado con algunas
limitaciones. En el caso del analisis cuantitativo, destaca especialmente la mayor participacion de la
Generacion Z (62% del total de las respuestas recibidas), lo que puede deberse a los canales que se
emplearon para difundir el cuestionario (Instagram, Linkedin, WhatsApp). En el caso del andlisis
cualitativo, las principales limitaciones residen en que aquellos perfiles que participaron eran todas

mujeres y que solamente una Unica persona representaba a cada grupo generacional.
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Anexos

ANEXO 1: ANALISIS CUANTITATIVO: CUESTIONARIO

Titulo del cuestionario:

Influencia del factor generacional en el comportamiento omnicanal del consumidor de moda

Descripcion:

iHola! Soy Andrea Fernandez, estudiante de 42 curso del Grado en Gestidn Industrial de la Moda, en
la Universidade da Coruia. Actualmente me encuentro realizando mi Trabajo de Fin de Grado,
centrado en cémo influyen los factores generacionales en el comportamiento omnicanal del
consumidor de moda.

Con este fin, me seria de gran ayuda poder conocer mejor a varios consumidores de moda
pertenecientes a distintas generaciones: Baby boomers, Generacién X, Millennials y Generacién Z. Por
lo que agradeceria mucho si pudieses completar la siguiente encuesta, solamente seran 5-10 minutos.
Todos los datos seran tratados de forma andnima, de acuerdo con el Reglamento General de
Proteccion de Datos (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo de 27 de abril de 2016
(GDPR), y se utilizaran de forma agregada y anonimizada con fines académicos y de investigacion.

iMuchas gracias por tu colaboracién!

Preguntas:

1. ¢A qué generacidn pertenece?
a) Baby boomer (1946-1964)

b) Generacion X (1965-1980)

c) Millennial (1981-1995)

d) Generacidn Z (1996-2010)

2. ¢Tiene a su disposicion dispositivos electrénicos (Mavil, ordenador...)?
a) Si

b) No
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3. éQué nivel de competencias digitales tiene?
a) Ninguna

b) Basicas

c) Me desenvuelvo sin dificultad

d) Avanzadas

e) Muy avanzadas

4. {Qué tipo de canal utiliza con mas frecuencia?

Canales Online (Apps, Canales Offline (tiendas,

paginas webs...) Pop-ups...)

Antes de comprar
(busqueda de informacion;

precios, marca...)

Para efectuar la compra

Servicio de post-
compra (devolucion del
producto, tramitar alguna

reclamacion...)

5. ¢Qué dispositivo suele emplear para realizar sus compras online?
a) Movil
b) Ordenador

c) Tablet

6. Valore del 1 al 5 el uso de los siguientes canales durante el proceso de compra siendo 1 “no lo uso

nunca” y 5 “uso muy frecuente”

Tienda fisica

App movil
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Pagina Web

Redes

Sociales

Mail

7.Prefiere...
a) Obtener informacién online pero comprar en la tienda (webrooming)

b) Obtener informacion en la tienda pero comprar online (showrooming)

8. ¢Suele hacer uso de “click and collect” (comprar y recoger en tienda)?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) Algunas veces

d) Bastantes veces

e) Siempre

9. é¢Suele hacer uso de “click and find” (localizar un producto en la tienda desde su movil)?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) Algunas veces

d) Bastantes veces

e) Siempre

10. éSuele hacer uso de “click and try” (reservar un probador)?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) Algunas veces

d) Bastantes veces
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e) Siempre

11. ¢Utiliza los codigos QR cuando se le ofrece la opcion? (Ej: escanear el codigo QR para acceder al

sitio web y conocer mas acerca de la prenda o comprobar la disponibilidad en tienda)
a) Nunca

b) Casi nunca

c) Algunas veces

d) Muchas veces

e) Siempre

12. ¢Hace uso de la opcién de mandar su ticket de compra al correo/aplicacién cuando compra en

tiendas fisicas?

a) Si, es mas cdmodo

b) No, lo prefiero en papel
c) En algunas ocasiones

d) Me da igual

13. Del 1 al 5, éen qué medida valora la rapidez y velocidad en el proceso de compra, siendo 1 “no

lo valoro” y 5 “lo valoro mucho”?

12345

14. {Qué opina de los probadores inteligentes (la pantalla muestra como le queda el producto)?
a) Me parece una opcidon cémoda y répida
b) No los utilizo, prefiero probarme la prenda

c) Me da igual

15. A la hora de comprar, élos descuentos y promociones son una razén de peso para usar un

determinado canal? (Ej: gastos de envio gratis si compra en la web)
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a) Si

b) No

16. éLe resulta satisfactorio que las marcas mejoren la experiencia de compra del consumidor a

través de la implicacién/utilizacién de diferentes canales?
a)Si
b) No

c) Me da igual

17. Valore a continuacion del 1 al 5 en qué medida los siguientes aspectos le motivan a usar un canal

especifico, siendo 1 “no me motivan nada” y 5 “me motivan mucho”

1 2 3 4 5

Tiempo de
respuesta rapido
para

atenderle/ayudarle

Descuentos u otros

beneficios

Un trato

personalizado

Variedad de
productos (tallas,

colores...)

Una buena
atencion del

personal

18. ¢Valora que exista una integracion y coordinacion entre canales? (Ejemplo: no tener que salir de

las RRSS para acceder a la pagina web de la marca)
a) Si

b) No
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c) Me da igual

19. { Compra mas en canales online tras la pandemia?

a)Si
b) No

c) Tal vez

20. Entre estos modelos. ¢Cual era su favorito antes de la COVID-19 y cual prefiere ahora después

de la COVID-19?

Tienda Online
(comprar online y
recibir en

domicilio)

Tienda fisica

Comprar Online y
recoger en tienda

fisica

Comprar online
pero desde la

tienda fisica

Antes de la

CoviD-19

Después de la

CoviD-19

Preguntas sociodemograficas:

21. ¢{Qué edad tiene?

22. ¢Como se identifica?

a) Mujer
b) Hombre

c) Otro

23. ¢Qué niveles de estudio tiene? (marque el maximo nivel de estudio alcanzado)

a) Sin estudios

b) Educacién primaria/Estudios basicos
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c) Educacién secundaria

d) Bachillerato

e) Formacidn professional (ciclo medio o superior)
f) Grado/Diplomatura/Licenciatura/Ingenieria, etc
g) Master

H) Doctorado

24. ¢ Cual es su situacién profesional?
a) Estudiante

b) Trabajador por cuenta propia

c) Trabajador por cuenta ajena

d) Desempleado/a

f) Incapacitado/a

g) Jubilado/a

h) Amo/a de casa
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