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Resumen Ejecutivo

La omnicanalidad se presenta muy claramente como un futuro inminente (aunque para
muchas empresas, ya es una realidad) del sector retail de moda. Este trabajo pretende
analizar los estudios realizados sobre el tema, asi como estrategias especificas llevadas a
cabo por retailers lideres en el sector, y el comportamiento y expectativas de los
consumidores — especialmente de la generacion Z -. El objetivo final (y mas importante)
de este trabajo consiste en ofrecer una serie de pasos que puedan seguir aquellas empresas

que deseen implantar estrategias omnicanales a sus modelos de negocio.

Palabas clave: Omnicanalidad, retail, E-commerce, S-commerce, customer

journey, experiencia de compra, moda.

Abstract

Omnichannel strategies are clearly an imminent future (although for many companies,
it’s already a reality) of the fashion retail sector. This paper aims to analyze the researches
carried out on the subject, as well as specific strategies executed by leading retailers in
the sector, and consumer’s — especially Gen Zs — behavior and expectations. The final
and most important objective of this study is to offer a number of steps that companies

willing to implement omnichannel strategies to their business models can follow.

Keywords: Omnichannel, retail, E-commerce, S-commerce, customer journey,

shopping experience, fashion.
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BLOQUE I: INTRODUCCION
CAPITULO 1: Introduccion
1.1.Presentacion del tema

El desarrollo que tanto las nuevas tecnologias como el e-commerce han vivido en los
ultimos 20 afos ha abierto un amplio abanico de oportunidades para los consumidores y

para las empresas del sector retail de moda.

Con unos customer journeys cada vez mas complejos, los procesos de compra de los
consumidores han cambiado por completo, al igual que sus expectativas de compra, cada
vez mas exigentes. Es precisamente en este contexto en el que nace la omnicanalidad, que
proporciona a los consumidores experiencias integradas y sin friccion entre los canales

fisicos y online (tiendas fisicas, Apps, webs, s-commerce...).

1.2. Justificacion y objetivos

La relevancia de este trabajo reside en la presente necesidad de analizar el desafio que
supone una estrategia de marketing omnicanal, tanto a nivel teérico (estableciendo su
definicion, una linea temporal de su aparicion, etc.) como practico (proporcionando una
lista de consejos y elementos a tener en cuenta a la hora de establecer una estrategia de

omnicanalidad).

El objetivo principal de este trabajo es recoger un catdlogo de pautas generales y
recomendaciones para aquellas empresas del sector de retail de moda que quieran

incorporar una estrategia de marketing omnicanal a su modelo de negocio.

Dentro de este proposito, se presentan varios subobjetivos:
- Comparar los distintos enfoques de omnicanalidad que siguen empresas del sector

de retail de moda.



- Conocer el comportamiento de consumidores de la generacion Z (como
representacion del futuro del mercado) en el sector moda, asi como la importancia
que le dan a estrategias de marketing omnicanal.

- Demostrar que la omnicanalidad es una estrategia que maximiza las ventas y el

engagement de consumidores de la generacion Z.

1.3. Metodologia

Para el desarrollo de una tesis bien fundamentada dentro de los sectores retail y moda,
este estudio hace uso de tres fuentes de informacion fundamentales:
- un marco tedrico sustentado en libros y articulos académicos;
- un andlisis de campo, que se centra en tres empresas lideres en el uso de
marketing omnicanal dentro del sector retail de moda;
- los datos extraidos de un estudio empirico disefiado especificamente para este

trabajo.

1.4. Estructura

En cuanto a la estructura seguida en el trabajo, se comienza con el establecimiento de un
marco teorico, que realiza un recorrido cronoldgico del sector retail (analizando los
cambios que se han producido en el sector, como el e-commerce o0 nuevas exigencias por
parte de los consumidores), para mas tarde introducir los conceptos de multicanalidad y
omnicanalidad, y seguir examinando las caracteristicas de la generacién Z asi como las
particularidades del sector moda en el contexto del retail (destacando la importancia que
novedades en el mercado como el fast fashion, las redes sociales, el s-commerce o el
fendmeno influencer han tenido en el sector), los cuales son los dos pilares en los que se

ha basado la investigacion de mercado.

Antes de introducir dicha investigacién, se realiza un breve analisis de las empresas
lideres dentro del sector moda en retail que han integrado ambiciosas estrategias de
marketing omnicanal en sus modelos de negocio, como son Mango, Zara (ambas con

origenes tradicionales, en cuanto al comienzo de su actividad unicamente en tiendas



fisicas) y Hawkers (como representacion de las DNVBs1), para poder establecer cuéles

son las estrategias actualmente presentes en el mercado.

A partir de haber concretado un marco tedérico que profundiza en el concepto de
omnicanalidad y una lista de best practices de lideres del sector, se presenta una
investigacion de mercado con el objetivo de determinar tres elementos fundamentales: la
realidad del proceso de compra, las expectativas en cuanto a omnicanalidad que presenta
la generacion Z en el sector retail de moda, y si resulta imperativo implantar una
estrategia de marketing omnicanal en cualquier empresa de este sector,

independientemente de su tamafio.

Con todo esto, finalmente se propone un catalogo de recomendaciones a seguir durante
la implementacion de una estrategia omnicanal en empresas del sector retail de moda,
ademas de una serie de conclusiones sobre el estudio llevado a cabo en el trabajo en su

conjunto.

1 Digitally Native Vertigal Brands (Marcas Verticales Nativas Digitales)



CAPITULO 2: Marco Teérico.

2.1. El sector retail: “La inica constante es el cambio”

a. El sector retail a través de los aiios.

El sector retail estd acostumbrado a constantes cambios e innovaciones. No hace mucho,
era sindnimo de tiendas fisicas (Harris, 2012). Durante el siglo XIX en la Ameérica rural,
lavisita de vendedores ambulantes — que ofrecian aquellos productos no disponibles fuera
de zonas urbanas — era comun, hasta que, en el afio 1872, Aaron Montgomery cre0 el
primer catalogo de venta por correo, que consistiria en uno de los primeros ejemplos de
coémo el sector retail se adapto a las necesidades de los consumidores para mejorar el

proceso de compra. (King McKee, 2014)

Aproximadamente 100 afios después de la aparicion del catalogo de venta por correo (una
ventana en la que se encuentran creaciones tales como la refrigeracion, los automoviles,
o0 los grandes almacenes), apareceria el e-commerce, posiblemente una de las
innovaciones mas disruptivas de la historia contemporanea del retail y que comienza a
tener éxito con la llegada de la “World Wide Web” y los navegadores de Internet en los

afios 90 (Samadi, Yazdanifard, Nogoev, Menon, & Mohseni, 2011).

b. Impacto del e-commerce en el retail tradicional.

En sus comienzos, internet fue percibido como una herramienta con gran potencial para
la comunicacién entre empresas y consumidores, y aunque al principio las empresas se
limitaron a usar esta herramienta para dar informacion sobre sus productos, pronto
Ilegaria el e-commerce, que cubriria tanto la recepcion de los productos como la logistica
inversa (Ferreira dos Santos, Sabino, Macedo Morais, & Gongalves, 2017). Durante los
altimos 20 afios, el retail online ha crecido exponencialmente y se encuentra en una fase
de consolidacion (sobretodo teniendo en cuenta la mayor posibilidad de acceso a internet
y el desarrollo de nuevas tecnologias), y mientras que los retailers tradicionales (o brick
and mortar) han incorporado canales de venta online a sus estrategias, también ha
aparecido un nuevo tipo de retailer, que opera exclusivamente a traves de canales online:

el retailer pure play (Gallino & Moreno, 2014).



Durante sus inicios, no solo se predijo que el e-commerce tendria un gran impacto en los
canales tradicionales o tiendas fisicas, sino incluso que llegaria a reemplazarlos. Esta
amenaza se percibia como algo que sucederia como consecuencia de tres factores que se
consideraba, irian de la mano de la aparicion del e-commerce: La desaparicion de los
intermediarios, una nueva generacion de “intermediarios virtuales” y que los minoristas,
al incorporar canales online a sus estrategias (y convertirse en empresas Bricks and

Clicks2), canibalizarian sus propias operaciones offline.

Sin embargo, muchas de las predicciones realizadas al comienzo de la era digital no se
han convertido en realidad. Hoy en dia, los retailers no estdn canibalizando sus
operaciones offline con la incorporacién del e-commerce a sus estrategias, los retailers
pure play no estan dominando el mercado, y las tiendas fisicas se estan reinventando (con

éxito) para no caer en el olvido. (Doherty & Ellis-Chadwick, 2010)

c. La tienda fisica: necesaria, pero reinventada.

Las tiendas fisicas siguen siendo considerablemente importantes dentro de las estrategias
de marketing en retail. De hecho, hay estudios que demuestran como éstas pueden llegar
a aumentar el volumen de ventas online - como por ejemplo, el realizado por el
International Council of Shopping Centers en 2018, que afirma que cuando un retailer
abre una nueva tienda, el trafico de su pagina web aumenta de media un 37% (Dennis,
2018) - .

Esto se debe a que los consumidores todavia quieren disfrutar de las ventajas que ofrecen
las tiendas fisicas, como la posibilidad de tocar los productos o vivir el proceso de compra
como un evento o0 experiencia (ambos aspectos especialmente importantes en el sector
moda) (Rigby, 2011). Pero la importancia que siguen teniendo las tiendas fisicas ha de
ser entendida como complementaria a los nuevos canales de venta y a las nuevas

tecnologias. De esta forma, las tiendas fisicas se presentan como una gran oportunidad de

2 Una empresa Bricks and Clicks combina la venta en locales fisicos con el comercio por internet (Collins

Dictionary, s.f.).



ofrecer a los consumidores experiencias emocionantes y entretenidas, que sean “tan

atractivas como ir al cine o a cenar fuera” (Rigby, 2011).

Debido a esta realidad, muchos retailers ya estan cambiando el propdsito principal de sus
tiendas, que estdn pasando a convertirse en escaparates de los productos que venden
online (en lugar de estar centradas en las ventas). Asi, estan apareciendo nuevos
conceptos de tiendas: centros de distribucion para la recogida de pedidos online, tiendas
pop-ups o flagship storess. Algunos ejemplos de estos nuevos tipos de establecimientos
son “Story” (un concepto hibrido entre tienda, revista y galeria en Nueva York que cada
cuatro o seis semanas cambia de “historia” o de “tema”, vendiendo patrocinios a empresas
- como NBC, Target o Nickelodeon - que busquen conectar de formas alternativas con
sus consumidores) o “Spirit Halloween” (una tienda pop-up que solamente opera durante
dos meses al afio, los previos a Halloween, encontrando cada vez que “reabre” nuevas

localizaciones, y proveyéndolas del personal e inventario necesarios). (Kahn, 2018)

Pero una de las mejores y mas recientes pruebas de la importancia que siguen teniendo
las tiendas fisicas, es la decisién de Amazon (que hasta ahora se trataba de un retailer
pure play) de abrir establecimientos conectados a su plataforma de venta online. El
ejemplo de Amazon es especialmente interesante para este trabajo, ya que una de las
muchas motivaciones detras de esta decision del gigante tecnoldgico fue su interés por
introducirse en el sector retail de moda, dentro del cual vender unicamente online
presenta muchos puntos de friccion, ya que los consumidores quieren tocar los tejidos, o

probarse las prendas antes de comprarlas (Schaverien, 2018).

Las tiendas fisicas, por tanto, seguiran siendo importantes en las estrategias de marketing

de los retailers, aunque experimentaran cambios como las tecnologias in-store, que ya se

3 Una tienda pop-up es un espacio de refail temporal (puede estar abierta entre un dia y tres meses) que
vende merchandising de todo tipo. Pueden ser de diversos tamafios y formas y normalmente se encuentran

en areas de mucho trafico peatonal (Kahn, 2018).

4 Una tienda flagship es un espacio de retail que no esta necesariamente disefiado para la venta de producto,
sino para construir imagen de marca y proporcionar experiencias de compra interactivas que aumenten la

lealtad de los consumidores (Kahn, 2018).



han estado incorporando al mercado durante los ultimos afios. Algunos ejemplos de éstas
son latecnologia GPS combinada con las Apps de los retailers (que permite enviar ofertas
relevantes cuando los consumidores se encuentran cerca de una tienda, algo de lo que ya
se estan beneficiando empresas como Macy’s, Starbucks o Sephora (Boudet, Gregg,
Rathje, Stein, & WVolhardt, 2019)) o el contactless shopping (tiendas totalmente
automatizadas de alta tecnologia que no estan tripuladas y permiten a los consumidores
comprar productos sin lineas de pago, algo que recientemente se demostré posible con

las tiendas Amazon Go de Seattle, Chicago, San Francisco o Nueva York).

La tecnologia, por tanto, es esencial para ayudar a las empresas a crear nuevas formas de
interaccion con sus consumidores. Sin embargo, “el mayor problema para los retailers no
es la disponibilidad de las tecnologias, sino la habilidad de entender y adoptar aquellas

que promuevan su espiritu de marca” (Evans, 2018).

d. Los consumidores exigen nuevas experiencias de compra.

Aunque es cierto que la llegada y normalizacién del e-commerce no ha conseguido
destruir la importancia de la tienda fisica, si que ha implicado muchos cambios en el
sector retail. Por ejemplo, en el estudio “An exploration of consumers’ experiences in
physical stores: comparing consumers’ and retailers’ perspectives in past and present
time” realizado entre los afios 2006 y 2016, se determind que durante esta década el
consumidor medio se transformo, convirtiéndose en uno mucho mas informado y por

tanto, mas exigente (Backstrom & Johansson, 2017).

Los consumidores ahora conocen y disfrutan las ventajas del e-commerce (como la amplia
seleccion e informacién de productos, o los comentarios y consejos de otros clientes),
pero tal y como se afirmo anteriormente, estos consumidores no quieren prescindir de las
tiendas fisicas, y lo que buscan es una integracion de las posibilidades que ofrecen ambos
canales (online y offline) (Rigby, 2011). Se percibe una gran diferencia entre las
exigencias que realizan ahora los consumidores y las de aquellos que no habian disfrutado
todavia de las ventajas de e-commerce. Ahora las experiencias en tienda se definen en
torno a aspectos relacionados con los canales online y tecnologia in-store (Biackstrom &

Johansson, 2017).
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Estas nuevas exigencias por parte de los consumidores estan generando grandes cambios
por parte de las empresas del sector retail. En los Gltimos afios, la importancia otorgada
a la experiencia de compras ha aumentado exponencialmente. Segun un estudio realizado
por Accenture en 2015, cuando a un grupo de ejecutivos se les preguntaba acerca de sus
prioridades para los proximos 12 meses, “mejorar la experiencia de compra” era el

aspecto mas destacado (Lemon & Verhoef, 2016).

Debido a esta nueva preocupacion por proporcionar experiencias Unicas y emocionantes,
en el &mbito académico ya estan surgiendo nuevas teorias y modelos que incluyen el
factor experiencial como uno de los aspectos més importantes del éxito en retail. Este es
el caso del modelo de Barbara Kahn, tal y como describe en su libro The Shopping
Revolution (2018).

En este modelo, Kahn describe el éxito en retail como fruto de cuatro variables:

superioridad de marca, precios bajos, experiencia de compra y conveniencia.

Figura 1. Matriz de éxito en retail de Barbara Kahn.

Beneficios del producto Experiencia del consumidor
™
2 S
5 Marca del Producto Experiencial
g. Aumentar
2 Superioridad en el valor de la Experiencia de consumidor | €/ placer
2 marca. mejorada.
=
1]
a
E
S Precio Bajo Sin Friccién
ey Eliminar
) . . . L iocic
£ Excelencia operacional, costes | Comprensién y conocimiento | Puntos de friccidn
2 bajos y eficiencia. del consumidor y conveniencia

total.

Proposicion Retail

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kahn, B. E. (2018). The Shopping Revolution: How Successful

Retailers Win Customers in an Era of Endless Disruption.

s En la actualidad, pese a que “las definiciones de experiencia, atin dentro del contexto especifico del
marketing y comportamiento del consumidor, no son homogéneas” (Caru & Cova, 2003), suele definirse
experiencia de compra como un hecho que “abarca todos los aspectos de la oferta de una empresa: la
calidad de la atencion al cliente [...], pero también la publicidad, el embalaje, las caracteristicas del
producto y servicio, la facilidad de uso y la fiabilidad. Es la respuesta interna y subjetiva que los clientes

tienen ante cualquier contacto directo o indirecto con una empresa” (Lemon & Verhoef, 2016).
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Aquellos retailers que se centran en ofrecer superioridad de marca proporcionan
productos de marcas con una mayor diferenciacion, valor, placer y confianza. Es el brand
equitys lo que atrae al cliente a la tienda, como sucede en los casos de Louis Vuitton o
Nike.

En segundo lugar, aquellos retailers que se encuentran en el cuadrante “precio bajo”
permiten que el cliente pueda ahorrar mas que si comprase en otros establecimientos. Un

ejemplo de empresa lider en esta estrategia es Costco.

En tercer lugar, las marcas que se encuentran dentro de la seccidon experiencial son
aquellas que ofrecen experiencias de compra mas emocionantes y divertidas que las de

otros retailers, como en el caso de Eataly, Sephora o Build-A-Bear.

Y por ultimo, los retailers que se centran en la conveniencia son aquellos que ofrecen al
consumidor la forma mas sencilla y conveniente de comprar. En este cuadrante, el
ejemplo mas claro es el de Amazon, que, gracias a su amplia variedad de productos y su
rapidez de entrega de pedidos, ha generado una absoluta disrupcion del sector retail,
cambiando por completo las expectativas y exigencias de las nuevas generaciones de

consumidores.

Sin embargo, Kahn describe el mercado actual como uno extremadamente competitivo,
por lo que asegura que ser el mejor en uno de estos aspectos ya no es suficiente. El
objetivo de cualquier retailer que busque el éxito debera ser liderar — como minimo - uno
de los cuadrantes descritos anteriormente, mientras se cumple con las expectativas de los
consumidores en el resto de variables. Entre otros, Kahn propone el caso de Zara como
ejemplo de empresa cuyo liderazgo en dos variables le garantiza éxito en el mercado, al

ofrecer superioridad tanto en valor de marca, como en precios bajos.

6 Brand equity: Valor de una marca mas alld de lo que puede ser explicado por las caracteristicas
funcionales de un producto. Lleva a una mayor preferencia por parte del consumidor, mayor lealtad y

beneficios (Aaker, 2013).
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e. La personalizacion del customer journey.

Para mejorar la experiencia de compra, los negocios deben centrarse en sus clientes, y
entender cudl es el customer journey7 de cada uno de ellos. Conseguir “ver el mundo
desde la misma perspectiva que sus clientes les ayudara a organizarse mejor y a movilizar
a sus empleados alrededor de las necesidades del cliente” (McKinsey & Company, 2017).
En este sentido es importante que las empresas no se centren Unicamente en los puntos
de interaccién individuales (como son la facturacion, atencion al cliente, y similares), sino
que entiendan que el customer journey abarca una amplia serie de puntos de contacto, y
presten atencion a la experiencia completa que los clientes tienen con la empresa, de

principio a fin (McKinsey & Company, 2017).

El customer journey que demandan los consumidores actuales se ha visto alterado por las
nuevas tecnologias (como las redes sociales, smartphones, e-commerce ... que ya forman
parte de su dia a dia) y nuevos modelos disruptivos de retail (como Amazon) que han
convertido la inmediatez de entrega de pedidos en algo imprescindible para el cliente.
Pero, ademas, la nueva generacion de consumidores - o generacion Z - no es tan leal a las
marcas como las anteriores (Kahn, 2018), algo que ha cambiado considerablemente la
dindmica del mercado, permitiendo la entrada de nuevos actores que compiten con

grandes marcas ya establecidas.

Los consumidores han dejado de limitarse a lo online u offline, y ahora son usuarios de
cada canal segun sus necesidades y segun el valor que cada uno aporta en determinados
momentos. Exigen ahora un costumer journey personalizado y relevante, que ofrezca
ofertas y experiencias basadas en sus gustos, personalidades y hédbitos individuales. Pero

¢por qué conviene personalizar las experiencias de compra?

En primer lugar, la estrategia de marketing pasa de dirigir todas las acciones hacia todos
los consumidores a dirigir acciones especificas y de valor para aquellos consumidores

que las reciben, sin abrumar a los clientes con informacién que no les resulta util. Estas

7 El customer journey es el conjunto de las distintas fases por las que pasa el consumidor durante el proceso
de compra. Se trata de las repetidas interacciones entre el proveedor de un producto o servicio y el
consumidor, la historia de la interaccion del usuario con un servicio, o un paseo en los zapatos del

consumidor. (Felstad & Kvale, 2018)
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estrategias benefician tanto a retailers como a consumidores. Ademas, si la experiencia
de compra esta muy personalizada, los consumidores participes en una encuesta realizada
por el Boston Consulting Group indicaron que habria un 110% mas de probabilidades de
que en sus cestas se afladiesen productos adicionales, e incluso habria un 40% mas de
probabilidades de que se gastasen mas de lo que habian planeado (Abraham, Van
Kerckhove, Archacki, Gonzalez, & Fanfarillo, 2019). Estos datos prueban la importancia
y la oportunidad que presentan las estrategias de personalizacion del customer journey
para un retailer. Sin embargo, los consumidores también salen beneficiados, ya que
prefieren "una experiencia de compra que sea facil y rapida y que les ayude a realizar
decisiones de compra" (Abraham, Van Kerckhove, Archacki, Gonzalez, & Fanfarillo,
2019).

Pero, aunque la personalizacion del customer journey se trate de una oportunidad
emocionante, para la mayoria de empresas supone todavia un gran reto, ya que no se
sienten lo suficientemente bien equipadas como para llevarla a cabo (Boudet, Gregg,
Rathje, Stein, & Volhardt, 2019). La personalizacion requiere que las empresas conozcan
a sus consumidores, “usando todos los datos e informacidon que tienen sobre ellos”
(Trotter, What's the Next Generation of Omnichannel, 2016). Sin embargo, no todos los
retailers tienen la cantidad de clientes, y por tanto, de datos, que tienen gigantes como
Amazon o Zara, los cuales ya son capaces de crear experiencias de compra y costumer
journeys adaptados a cada consumidor. En el caso de aquellas empresas que no tienen
una alta frecuencia de interaccion con sus consumidores, pueden ser recomendables
"asociaciones o alianzas con otras entidades como Google o Facebook, o incluso otras

marcas o retailers, para poder recoger informacién” (Kahn, 2018).
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2.2. Multicanalidad vs. Omnicanalidad.

La multicanalidad nace como respuesta a un mercado cada vez mas tecnolégico. No
obstante, los consumidores — tal y como se describe en el apartado 2.1.d — cada vez son
mas exigentes, y a raiz de esto, muchas empresas del sector retail han realizado una

transicion hacia estrategias omnicanales.

El marketing multicanal es la practica que pone a disposicién del cliente una variedad de
canales (webs, tiendas fisicas, catalogos, correo ordinario, email, movil, etc.) para que se
pueda escoger aquél mas conveniente a la hora de comprar un producto o servicio (SAS:
Analytics Software & Solutions). Su objetivo es maximizar el rendimiento de cada canal
para impulsar las ventas, teniendo cada uno de éstos un enfoque individual con objetivos

propios (Trotter, Omnichannel vs Multichannel, 2015).

De la implementacion de esta practica se benefician tanto el consumidor (que ve
escuchadas sus demandas en lo referente a mas opciones de compra online y movil, las
cuales han crecido enormemente en los Ultimos afios (Kahn, 2018)) como la propia
empresa (con estudios que afirman que "los clientes gastan entre 3 y 4 veces mas en
ambientes multicanales que aquellos que se encuentran en retail con un solo canal” (SAS:
Analytics Software & Solutions)). Sin embargo, esta practica presenta una importante

limitacion: la falta de integracion.

En estrategias de marketing multicanal, “las tiendas fisicas tienen su propio inventario y
venden directamente a los consumidores, mientras que la web también cuenta con
inventario propio. Los productos comprados en tienda s6lo pueden ser devueltos alli, y
en ocasiones, los pedidos online no pueden ser devueltos en los establecimientos”
(Moffat, 2017). Con esta separacion entre canales, no solamente se produce insatisfaccion
entre los cada vez més exigentes consumidores, sino que la propia marca también pierde
las oportunidades que brindan estrategias como, por ejemplo, el “buy online pick up in
store” (BOPIS) a través del cual es posible atraer a clientes de los canales online a las

tiendas fisicas y viceversa.

Como se ha destacado ya en apartados anteriores, el sector retail no es extrafio a

transformaciones, y en el momento en el que la multicanalidad comenzé a convertirse en
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la nueva realidad del mercado, Macy’s (los grandes almacenes estadounidenses) decidid

(en 2010) introducir por primera vez el concepto de omnicanalidad. (Kondo, 2016).

Esta nueva estrategia parte de una base muy similar a la anterior, y es que la empresa
contintia poniendo a disposicién del consumidor una amplia variedad de canales a través
los cuales puede comprar. Sin embargo, la omnicanalidad trata de "unificar la experiencia
retail a través de [los] diferentes puntos de contacto y [de] permitir a los compradores
realizar la transicion de lo digital a lo fisico de la forma més integrada posible, sin romper
la experiencia” (Rizzo, 2019). Este nuevo enfoque nace debido a que los clientes de hoy
no tienden a ver una marca por partes, es mas, tienen multiples puntos de contacto con el
retailer, por lo que esperan que el customer journey entre cada canal esté integrado
(Moffat, 2017).

Las estrategias multicanales resultan entonces mas apropiadas al describir el pasado del
sector retail que al hablar la actualidad del mercado, y es que la experiencia de compra
perfectamente integrada se esta convirtiendo, poco a poco, en una exigencia mas por parte

de los consumidores — algo dificilmente omisible-, o en palabras de Barbara E. Kahn:

"comprar no es realmente un canal u otro; es una experiencia omnicanal, lo que
significa que los consumidores esperan una integracion perfecta a través de todos

estos canales " (Kahn, 2018)

Teniendo en consideracion tanto la omnicanalidad que se esta viendo cada vez més en el
mercado, como las exigencias in crescendo de experiencias integradas por parte de los
consumidores, el objetivo para cualquier empresa que se embarque en esta estrategia sera
el de obtener el mayor rendimiento posible, que no consiste en tratar de estar en todos los
canales posibles, sino de proporcionar a los compradores aquello que quieren, en el
momento y lugar en que lo quieren (Rizzo, 2019). Es aqui donde la recoleccion de datos
sera extremadamente importante, por ser lo que permitira ofrecer una experiencia de

compra personalizada, que proporcione lo necesario sin "agobiar” al cliente (Kahn, 2018).
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2.3. La generacion Z: El futuro del mercado.

Como se puede ver en el siguiente gréafico, el Pew Research Center define a la generacion
Z como aquel conjunto de individuos nacidos entre 1997 y 2012, lo cual hace que en 2020
esta generacion esté formada por personas de entre 8 y 23 afios (Dimock, 2019). Su
creciente importancia reside principalmente en que posee un poder adquisitivo de 143
billones de dblares, ademas de que se prevé que constituira, a finales de 2020, un 40% de

las consumiciones globales (Davis, 2020).

Gréfico 1 . Generaciones poblacionales segun el afio de nacimiento.

The generations defined GENERATIONAGE

Generation Z

ages 7-22%

Born 1981.96 Millennials
ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

Born 1946-64 Boomers
ages 55-73

silent

ages 74-91

1920 1940 1960 1980 2000 2020

PEW RESEARCH CENTER

Fuente: Dimock, M. (19 de Enero de 2019). Defining generations: Where Millennials end and Generation

Z begins. Pew Research Center.

La generacion Z es, por tanto, aquella inmediatamente posterior a la generacion Y
(cominmente conocida como millennials), pero no por esto presentan las mismas
caracteristicas. Una de las principales diferencias entre millennials y generacion Z es que
los primeros han vivido una gran recesion, acompafada de sus consecuencias - es mas, la
mayoria cumplio la mayoria de edad y se incorpord al mercado laboral enfrentandose al
apogeo de la recesién econdmica (Dimock, 2019) -, mientras que los segundos, no, lo

cual les ha hecho menos sensibles a los precios (Kahn, 2018).s

8 Sin embargo, en el momento de elaboracidn de este trabajo (mayo de 2020), la crisis del coronavirus se
plantea — segun la directora general del Fondo Monetario Internacional - como “la peor crisis econémica

desde la Gran Depresion de los afios 30” (Shalal & Lawder, 2020), algo que sin duda, afectara a una gran
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La generacion Z también se ha acostumbrado a que nuevas empresas digitales aparezcan
de forma repentina en el mercado, lo cual deriva en una falta de lealtad hacia las marcas.
Por otra parte, también les resulta muy sencillo proporcionar sus datos personales, aunque
"son lo suficientemente sofisticados como para demandar que estos datos se protejan™
(Kahn, 2018). Mientras los millennials subian selfies en Facebook jugando al beerpong,
muchos miembros de la generacion Z adoptaron més tarde redes sociales anénimas como
Secret, Whisper, o incluso Snapchat, donde las imagenes “incriminatorias" desaparecian

casi instantaneamente (Williams, 2015).

Algo que ambas generaciones tienen en comun es la digitalizacion, aunque en distintos
grados. Aunque los millennials son digitales - "con sus afios de adolescencia marcados
por iPods y MySpace" (Williams, 2015) - la generacién Z es la primera en ser criada
durante la era de los smartphones, con muchos no recordando un tiempo anterior al de las
redes sociales (Williams, 2015). Esta digitalizacién causa una comodidad, tanto para
millennials como generacién Z, con las compras online, aunque esto no significa que los

nuevos consumidores estén olvidando las tiendas fisicas (Kahn, 2018).

El futuro no llevara a un cambio total hacia el e-commerce, sino hacia una omnicanalidad,
con un papel mayor de las nuevas tecnologias en las tiendas fisicas tradicionales, algo
que los consumidores de la generacion Z esperan y aceptan: "estan comodos con las
pantallas de compra interactiva; self-checkout; probadores virtuales, y otras experiencias”
(Kahn, 2018). Lo que espera un consumidor de esta generacion es, tanto una experiencia
divertida e interactiva de compra, como la mayor conveniencia posible (Kahn, 2018).
Este grado de digitalizacion es un elemento sobre el que todavia no se puede predecir un
futuro, no se sabe si perdurard a medida que pase el tiempo o si se atenuara segln estos

individuos entren en edad adulta (Dimock, 2019).

parte de la generacion Z, que muy probablemente vivira situaciones similares a aquellas de los millennials

que se incorporaban a un mercado laboral incierto.

18



2.4. Particularidades del sector moda.

Los elementos descritos en el anterior marco teérico — como el nuevo comportamiento y
exigencias del consumidor, el auge de estrategias omnicanales, la individualizacion y
personalizacion del customer journey, la reinvencién de las tiendas fisicas o el
imprescindible papel de las nuevas tecnologias — han tenido enormes consecuencias en el

retail de moda, creando nuevos retos y oportunidades para el sector.

Sin embargo, se ha escogido el retail de moda para la realizacion de este trabajo por sus
particulares caracteristicas en las que la proyeccion de imagen y un importante
componente social — como los cambios demogréaficos o el auge de las redes sociales —
estan cambiando rdpidamente todos los aspectos de este sector (Maloney, 2019). A

continuacion, se muestran los que han sido sus principales impulsores del cambio:

a. Fast fashion.

La industria tradicional de la moda se organiza en torno a un calendario fijo con dos
temporadas anuales: Primavera-verano y otofio-invierno (Aftab, Yuanjian, Kabir, &
Barua, 2018). Sin embargo, en los ultimos 20 o 30 afios, la industria ha cambiado
significativamente. Se ha incrementado el nimero de temporadas anuales, cambiado las
caracteristicas estructurales de las cadenas de suministro, y en definitiva, buscado
menores costes y mayor flexibilidad en el disefio, calidad, distribucion y velocidad de

entrega de los productos al mercado (Bhardwaj & Faihust, 2010).

Este cambio ha sido causado, en parte, por los nuevos consumidores, mas informados y
exigentes. Esto es lo que principalmente esta forzando a los retailers de moda a proveer
al mercado del producto idéneo en el momento oportuno, es decir, a proporcionar moda
rapida (o fast fashion) (Bhardwaj & Faihust, 2010).

Por tanto, el objetivo principal del fast fashion es que los productos lleguen a las tiendas
lo mas rapidamente (de ahi el incremento de temporadas lanzadas al afio) (Bruce & Daly,
2006), ya que los clientes cada vez demandan mas novedad y singularidad en los
productos (Aftab, Yuanjian, Kabir, & Barua, 2018).
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Pero las percepciones ante el fast fashion varian mucho entre generaciones. Mientras que
los baby boomers prefieren la compra de menos prendas, pero de mayor calidad
(Bhardwaj & Faihust, 2010), las nuevas generaciones como los millennials o la
generacion Z, son entusiasmados de la moda que no quieren esperar meses a las nuevas
colecciones, razén por la cual, han adoptado el fast fashion sin ningin problema
(Muralidhar y M, 2019).

Una de las primeras empresas en adelantarse a esta nueva tendencia del mercado fue Zara,
quien entendio perfectamente la importancia de entender al consumidor y sus necesidades
antes que intentar predecir que es lo que puede querer en un futuro. Para esto, el retailer
espafol recoge constantemente informacion (de television, internet, redes sociales, cine,
revistas de moda, campus universitarios, discotecas e incluso de sus propios empleados)
para anticiparse al mercado y llevar a sus tiendas los productos que quieren sus clientes,

lo més rapidamente posible (Ghemawat & Nueno, 2006).

b. Las redes sociales y el s-commerce.

Cuando en 2005 el Pew Research Center comenz6 a realizar un seguimiento de la
adopcion de redes sociales en EE.UU., solamente un 5% de la poblacién adulta era
usuaria de al menos una de estas plataformas. En 2011, ese porcentaje habia subido hasta
la mitad de la poblacion, y en 2019 la cifra llegaba ya a un 72%. (Pew Research Center,
2019)

Es innegable que las redes sociales han constituido uno de los mayores elementos de
disrupcion en los altimos 15 afios de numerosas industrias y sectores, algo a lo que el
retail de moda no es indiferente. Como se mencionaba con el caso de Zara, las redes
sociales estan resultando extremadamente Utiles a la hora de anticipar las necesidades de
los consumidores. Sin embargo, estas redes también han revolucionado otras practicas de
marketing como la publicidad o la promocion (loanas & Stoica, 2014), siendo
consideradas ahora como “la forma de relaciones ptblicas mas transparente e interactiva”

(Ahmad, Salman, & Ashiqg, 2015)

Un ejemplo de como las redes sociales han afectado a la promocion en la industria de la

moda es que las casas de alta costura, disefiadores y retailers estan tuiteando, blogueando
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y actualizando sus perfiles de forma regular, en un intento de dar forma a sus marcas de

manera global y a tiempo real (Ahmad, Salman, & Ashiq, 2015).

Por otro lado, las redes sociales también han impactado enormemente el comportamiento
del consumidor en todo su customer journey, desde que adquiere informacion de los
productos antes de comprarlos hasta la critica y recomendacion de éstos una vez que ya
los ha adquirido (loanas & Stoica, 2014). Es mas, un estudio de Deloitte revelaba como
un 62% de los consumidores estadounidenses leia resefias online y un 98% de éstos las
consideraba lo suficientemente fiables. Pero lo que probablemente resulte més relevante
es que un 80% de estos consumidores también afirmé que el hecho de leer resefias

afectaba a sus intenciones de compra (loanas & Stoica, 2014).

Comprar siempre ha sido una experiencia social (loanas & Stoica, 2014). En este sentido,
uno de los principales inconvenientes del e-commerce ha sido la falta de oportunidad para
socializar e interactuar con otros individuos. Sin embargo, el comercio electronico esta
viviendo ahora un cambio radical gracias a las nuevas y mejoradas tecnologias web que
estan mejorando el servicio al cliente y produciendo un aumento en valor econémico.

Esto se conoce como social commerce (o0 s-commerce) (Al-Adwan, 2019).

Este concepto puede ser definido como la interseccién entre las webs de e-commerce y
las redes sociales, para facilitar una transaccion y favorecer las interacciones con y entre
los usuarios (Guzméan Duque, 2018). Las caracteristicas Unicas que diferencian el s-
commerce del e-commerce son que la primera permite la creacion de contenido por parte
de vendedores y consumidores, y facilita la interaccion entre ambos en cualquier

momento y lugar (Apiraksattayakul, Papagiannidis, & E., 2017).

El s-commerce se ha vuelto tremendamente popular en el Gltimo afio, ya que Facebook,
tras varios intentos de adentrarse en él, finalmente ha construido una experiencia retail
integrada en sus aplicaciones. Por ejemplo, la opcion de realizar el checkout (o pasar por
caja) en Instagram permite al usuario hacer clic en el articulo que quiera comprar,
seleccionar detalles como la talla y color, y luego realizar el pago y seleccionar la
informacion de envio (ya guardada en la App) directamente desde la red social, sin tener

que dirigirse a la web del vendedor (Hern, 2019).

21



c. El fenomeno influencer.

En el retail de moda, la imagen cobra una gran importancia, ya que el producto expresa
algo sobre quien lo lleva. Muchos consumidores compran marcas que proyectan aquella
imagen con la que mas se identifican o a la que aspiran llegar (Birtwistle & Tsim, 2005).
Este componente aspiracional - junto con el hecho ya mencionado de que los
consumidores cada vez usan mas las redes sociales para recoger informacion en la que
basarse para la toma de decisiones (Casald, Flavian, & lIbafiez-Sanchez, 2018) - es

esencial a la hora de comprender el surgimiento de la figura de los influencers.

Los bloggers de moda tienen un papel y voz clave en la industria, siendo ya considerados
lideres de opinién (Ahmad, Salman, & Ashiq, 2015), algo que, sin duda, confirman los
datos. Por ejemplo, un estudio afirma que un 41% de la gente joven dice confiar en
influencers y bloggers, en comparacién con solamente un 20% que declara confiar mas

en los dependientes de las tiendas (Maloney, 2019).

Estos nuevos actores brindan una oportunidad a los consumidores de conectarse con las
marcas que aman y adoran (Ahmad, Salman, & Ashiq, 2015), y las empresas, por
supuesto, no pueden obviar esta oportunidad de comunicarse con sus clientes, asi como
con posibles consumidores. La herramienta que se ha desarrollado con el objetivo de
beneficiarse de esta nueva realidad es el influencer marketing: “una extension del
concepto original de marketing de boca a boca, centrdndose en un contexto social y
realizado de una manera mas profesional” (M. & Sheena, 2017), que busca construir
relaciones con el objetivo de expandir su audiencia y convertirla en clientes leales (M. &
Sheena, 2017).
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2.5. Conclusiones

El sector retail ha vivido grandes transformaciones a lo largo de su historia, pero
recientemente han sido elementos como la aparicién del e-commerce, los cambios
demogréficos, un nuevo comportamiento por parte del consumidor - asi como un aumento
de sus exigencias-, la redefinicion de la tienda fisica, la personalizacion del customer
journey, o la incorporacion de estrategias omnicanales a los procesos de compra los que
han liderado este cambio. Ademas, si se centra la atencion del andlisis en el retail de
moda, novedades especificas del sector como el fast fashion, el auge de las redes sociales
(asi como la aparicion del s-commerce) o el fenémeno influencer han generado un cambio

sin precedentes y que ha transformado por completo la forma de comprar.

A continuacion, se realizard un andlisis de campo que permitira describir mas
detalladamente cuéles son las estrategias especificas — dentro del concepto de marketing
omnicanal y de la variable experiencial descrita en el modelo de Barbara Kahn - que
estan llevando a cabo tres empresas lideres en el retail de moda en Espafia (Zara, Mango
y Hawkers) y con las que se estan enfrentando a todos estos cambios en el sector para

mantener e incrementar su éxito en el mercado.
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BLOQUE II: ANALISIS DE CAMPO Y ESTUDIO EMPIRICO

CAPITULO 3: Anilisis de campo: La omnicanalidad en 3 empresas lideres en el

sector retail de moda espafol.

En este apartado se estudian tres de las empresas espafiolas de retail pioneras en
transformacion digital y en el uso de la omnicanalidad como herramienta de marketing.
Se ha escogido realizar un analisis sobre Zara, Mango y Hawkers ya que éstas son marcas
que se encuentran entre las diez mejor valoradas por los usuarios espafoles en cuanto a

su estrategia omnicanalo (Maketing Directo, 2019).

3.1. Zara

Zara es uno de los retailers de moda mas importantes a nivel global, y ademas, segun el
informe 'Digitalizacion y Experiencia de Cliente', realizado por la asociacion para el
Desarrollo de la Experiencia de Cliente (DEC) y la consultora Minsait, también se trata
de la marca de moda con la que mas se relacionan los consumidores espafioles (Europa
Press, 2019). Como lider del mercado, ha sabido integrar una estrategia omnicanal a
través de la cual los clientes pueden, por ejemplo, buscar informacién de los productos
en la App mientras se encuentran en las tiendas fisicas, averiguar qué talla seria la mas
apropiada para ellos y comprar el producto en caja; asi como también pueden ver un
producto en Instagram, comprarlo en la web (www.zara.com) y recogerlo en tienda. Las

posibilidades son infinitas.

Pablo Isla, presidente de Inditex, coment6 en una entrevista de 2018 que el modelo de
negocio de la compafia combina las tiendas fisicas y la digital de modo que estén
integradas (Business Insider Espafia, 2018). Algunas de las formas en las que estan
llevando a cabo esta integracion son: la conexion de los datos de sus consumidores en los
distintos puntos de su customer journey para ofrecer una personalizacidon que permita
adaptar la experiencia de compra a cada individuo; la creacion de una App que mueva el

trafico online hacia las tiendas y viceversa; el realce de la experiencia “compra online,
; P

9 Compartiendo ranking con El Corte Inglés, Pull and Bear, Loewe, Adolfo Dominguez, Desigual, Uterqiie

y Massimo Dutti (Maketing Directo, 2019).
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recoge en tienda”; o el uso de andlisis y tecnologia avanzados para comprender los

problemas de conversion dentro de la tienda (Retail TouchPoints).

Podria decirse que la importancia que Zara pone en establecer relaciones con sus clientes
se demostrd mas que nunca con la apertura de su tienda de Stratford (Londres) en 2018,
que contd en el momento con novedades disefiadas para conseguir una experiencia de

compra en la que los canales online y offline estuviesen completamente integrados.

La tienda presentd novedades como espejos interactivos equipados con RFIDio (que
detectan los productos y permiten que el cliente compruebe como le quedaria un look sin
necesidad de vestirse con las prendas) o incluso un area de pago rapido con un sistema
que identifica las prendas y agiliza el proceso de pago (Business Insider Espafa, 2018).
Ambas tecnologias han resultado gratamente exitosas, por lo que desde entonces se han
incorporado a numerosas tiendas del resto de marcas de Inditex (como Oysho,

Stradivarius o Massimo Dutti).

Pero antes de abrir esta tienda, Zara tenia - en la misma parcela de Stratford - una tienda
pop-up “dedicada exclusivamente a la compa y recogida de pedidos online” (Business
Insider Espaifia, 2018). Con esta estrategia, Zara recogio informacion extremadamente util
con relacion a las compras online con recogida en tienda, por lo que en ese mismo afio
anuncié que comenzaria a utilizar robots para acelerar el proceso “Buy Online, Pick-Up
in Store” (Retail TouchPoints). Y es que, segiin el Wall Street Journal, un tercio de las
ventas globales online de la marca son recogidas en tienda, razén por la cual conseguir
una mayor eficiencia y reducir el coste de esta estrategia se presentaban ya como dos

grandes necesidades (Anderson, 2018).

Dos afios después de este anuncio y de haber consigo resultados gratamente positivos en
el testeo realizado en una de sus tiendas en A Corufia, Zara ha comenzado a incorporar
en sus tiendas los robots del fabricante estonio Cleveron (también utilizados en los
establecimientos de Walmart). El modelo escogido ha sido el Cleveron 402, una maquina

de autoservicio de paqueteria (que permite recoger y devolver paquetes) con tecnologia

10 Radio-frequency identification o Identificacion por radiofrecuencia.
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“disenada para automatizar el almacenamiento de grandes cantidades de paqueteria

minorista dentro de la tienda” (Sanz, 2020).

Desde Cleveron, describen como funciona esta tecnologia especificamente en las tiendas
de Zara: En primer lugar, cuando el cliente realiza un pedido en www.zara.com y
selecciona la recogida en tienda, recibe un nimero PIN junto a un cédigo QR; en segundo
lugar, se notifica al cliente cuando el pedido esta listo para la recogida; a continuacion,
ya en la terminal de la tienda, el cliente introduce el PIN o escanea el codigo QR; y
finalmente, el Cleveron 402 le entrega el pedido al cliente en cuestion de segundos. El
fabricante enfatiza en la simpleza de esta tecnologia, tanto para los empleados de las
tiendas como para los consumidores, y hace hincapié en que se trata de una herramienta

perfecta para asegurar una experiencia de compra positiva (Cleveron).

Otra de las llamativas iniciativas de Zara para conseguir la integracion de sus canales
online y offline fue la campana de realidad virtual realizada en 2018. En esta iniciativa -
que duro6 dos semanas y se llevd a cabo en 120 tiendas de forma global - se combinaba el
uso de la App de Zaray la presencia del cliente en una tienda fisica. Funcionaba al enfocar
el Smartphone hacia ciertos escaparates y podiums para ver a un modelo vistiendo la
coleccion a través de realidad aumentada, para después poder hacer clic y comprar desde
el mismo movil (Rogers, 2020). Ademads, también se situaron codigos QR en las cajas de
entrega, que, al leer con la App, permitian ver diferentes experiencias dinamicas en forma

de hologramas (Garijo, 2018).

3.2. Mango

Sin embargo, Zara no es la Uinica marca pionera en el sector de retail de moda espafiol, y
es que Mango no solamente lanz6 su pagina web en 1996, sino que tan solo cuatro afios

después implantd una estrategia de e-commerce (Ballesteros, 2019).

El peso que tiene el canal online dentro de la estrategia empresarial de Mango es
trascendental. En 2018, la web recibia mas de 550 millones de visitas (el 73% de las
cuales se realizaron a través de dispositivos moviles), y para finales del afio 2020 se prevé
que éstas representen un 30% de las ventas totales (Ballesteros, 2019). No obstante, estos

datos no implican que Mango haya olvidado la importancia que sigue teniendo el canal
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offline, sino que estd manteniendo sus tiendas fisicas y reinventandolas. Elena Carasso,
jefa de venta online de Mango, afirma que las tiendas siguen siendo importantes para la
marca, pero que “no pueden seguir igual otros 100 afios”, y ante la pregunta de si el canal
online y el offline son considerados por la marca como dos procesos diferentes, asegura
que se trata de canales separados, pero que en Mango se trabaja siempre el customer

Jjourney al completo (PuroMarketing, 2018).

La innovacidn, al igual que en el caso de Zara, se encuentra en el ADN de Mango, tanto
si se estudia el proceso de omnicanalidad de la marca como si se analizan aspectos de
produccion o logistica. Esto resultd muy evidente tras la apertura de su nuevo centro
logistico en Llica d’Amunt, en el que incorporaron las tecnologias de automatizacion mas
novedosas del mercado, con las que consiguieron triplicar su capacidad de produccion
por hora (ahora 75.000 prendas) (Chitrakorn, 2019). Ademads, también es digno de
mencion la inauguracion de su nuevo centro de innovacion digital en Barcelona, que tiene
como objetivo que la marca se convierta en lider digital en el mercado de la moda, asi

como en motor de cambio de la industria (Maketing Directo, 2019).

Dentro de la innovacidn que caracteriza a la marca, en Mango son muy conscientes de la
importancia que tiene llevar a cabo una fuerte estrategia omnicanal, razon por la cual han
decidido crear un nuevo departamento de Customer Experience (CX), desde el cual se
“disenara una nueva hoja de ruta que permitira garantizar la homogeneidad e idoneidad
de la experiencia de los clientes en cada uno de los canales y puntos de contacto de la

marca” (Gutiérrez, 2017).

Mango ha presentado en los ultimos afios varias iniciativas que siguen el objetivo de
obtener una perfecta integracion entre sus canales online y offline. Algunos ejemplos de
esto han sido la implantacion de un sistema de stock integrado (que permite disponer del
inventario de las tiendas para abastecer los pedidos online, en lugar de depender de un
almacén especifico para ellos); la incorporacion de una estrategia BOPIS que permite - al
igual que en el caso de Zara — atraer a clientes del canal online a las tiendas fisicas (y
viceversa); y el lanzamiento en octubre de 2016 de un sistema de pago con el movil (que
permitia que los empleados de las tiendas realizasen cobros desde cualquier punto del
establecimiento gracias a unos dispositivos mdviles que combinaban las tecnologias de

un TPV y un iPod (EP, 2016)).
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3.3. Hawkers

Pero mientras que Zara y Mango se presentan en este analisis como ejemplos mas
“tradicionales” en el sector retail - por tener sus origenes en canales offline -, Hawkers se
introduce en este apartado como una representacion de las DNVBs y con el objetivo de

analizar su estrategia en comparacion con la de marcas mas veteranas en el mercado.

La estrategia de Hawkers se encuentra en el contexto de un mercado en el que
aproximadamente un 68% de los consumidores utiliza las redes sociales para informarse
antes de realizar sus compras, algo que convierte a la presencia en estos canales en algo
imprescindible para cualquier marca. Esta DNVB supo entender a la perfeccion la gran
importancia de las redes sociales desde el momento en el que se fund6 (2013), cuando ya
apostaba por el s-commerce como una practica habitual en su modelo de negocio

(Maketing Directo, 2019).

Su presencia en redes sociales, asi como su apuesta por el influencer marketing ha
convertido a Hawkers en una de las marcas mas reconocidas entre los jovenes de todo el
mundo, habiéndose posicionado en el décimo puesto dentro de las marcas de moda
espafiolas mejor valoradas internacionalmente. Sin embargo, y pese al gran éxito que ha
amasado gracias a su estrategia de marketing digital, la marca recientemente ha apostado
por un salto a la tienda fisica, algo que los directivos de la empresa denominan “una

prolongacion de su web, una nueva landing a pie de calle” (Carvajal, 2018).

Mientras muchos retailers tradicionales se enfrentaban a la indiscutiblemente necesaria
transformacion digital, Hawkers se encontraba en medio de una “digitalizacion inversa”,

tal y como la define el director de retail e innovacion de la compaiiia, Diego Sebastian.

Sebastian aseguraba en una entrevista que la incorporacion de la tienda fisica a la
estrategia comercial de la marca era parte de una estrategia omnicanal, y que la presencia
de Hawkers en las calles ayudaria a solucionar desafios en los que lo digital no siempre
ofrecia una solucion. Por ejemplo, la empresa se percatd de que una forma de conseguir
brand awareness en aquellas localidades en las que no se compraba en
www.hawkersco.com, podia ser establecer tiendas fisicas, que cumplirian una funciéon de

escaparate para la marca (Modaes, 2018).
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Con esta nueva estrategia, Hawkers presenta tres formatos de tienda diferentes:
“flagships”, tiendas experienciales y “microstores”. Las “flagships” se centran en la
experiencia de compra y en transmitir los elementos del ADN de la marca (innovacion y
lujo); las tiendas experienciales presentan una experiencia de compra inmersiva (en la
que el cliente es el protagonista) cuyo concepto creativo y disefio cambia cada 6 meses;
y las “microstores” permiten a la firma estar presente en distintas ciudades de una forma

poco costosa (Marketing News, 2018).

3.4. ;Qué tienen en comun estas estrategias?

Las empresas analizadas en este apartado, aunque muy diferentes en cuanto a producto,
origenes o estrategias, presentan dos importantes puntos en comun: entienden a la
perfeccion las ventajas que la omnicanalidad presenta para el sector refail de moda y
saben que el cliente y su experiencia tienen que estar siempre en el centro de la toma de

decisiones.

Todas ellas han sabido entender que las tiendas fisicas no solamente no se han quedado
en el pasado del retail, sino que, con la incorporacion de las nuevas tecnologias que
mejoren su funcionalidad y eficiencia, pueden resultar activos muy valiosos para atraer a
nuevos consumidores y retener a aquellos ya existentes. Mientras que podria
argumentarse que Zara y Mango Unicamente mantienen sus tiendas fisicas porque es
donde ambas tienen su origen, la incorporacion de canales offline a las estrategias de
DNVBs como Hawkers, demuestran que las tiendas — junto con una fuerte estrategia

digitali1 - todavia presentan muchas ventajas por explorar.

Independientemente de en qué canales tuvieran mayor presencia durante sus comienzos,
todas ellas prueban cierto aquello que afirma Barbara Kahn cuando escribe en The
Shopping Revolution (2018): “los retailers de éxito seran aquellos que entiendan al cliente

y sus necesidades”.

11 Algo que presentan todas las empresas analizadas en este apartado, ya sea via influencer marketing,

presencia en redes sociales o uso del s-commerce.
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CAPITULO 4: Estudio empirico: Analisis del comportamiento de consumidores de

la generacion Z.

Como demuestran los tres case studies presentados en el anterior apartado, ahora ya no
es suficiente que las marcas cuenten con estrategias de e-commerce ademas de las
tradicionales estrategias in-store, sino que la generacion Z se presenta como protagonista
de un cambio (que ya se esta viviendo en el mercado) hacia una mayor digitalizacion de

las tiendas fisicas, personalizacion de los costumer journeys y omnicanalidad.

4.1. Investigacion y metodologia empleada

El estudio empirico realizado en este trabajo se ha realizado siguiendo la siguiente
metodologia: En primer lugar, se eligié el tema “Comportamiento y expectativas del
consumidor de la generacion Z respecto al marketing omnicanal y el sector retail de
moda”. A continuacion, se plantearon las preguntas de investigacion y después una
hipdtesis principal a probar: “La generacion Z exige experiencias de omnicanalidad

especificas y con mayor intensidad que generaciones anteriores”.

El objetivo principal de esta investigacion es entonces demostrar que el comportamiento
y las expectativas de compra de la generacion Z — en comparacion con anteriores
generaciones — estdn mas guiados por las practicas omnicanales. Sin embargo, también
se presentan otros subobjetivos, como demostrar hasta qué punto estas exigencias de las
nuevas generaciones afectan a todas las marcas por igual (independientemente de su
tamafio), e incluso analizar la diferencia entre las exigencias y expectativas de quienes

residen en grandes ciudades y las de aquellos que no.

4.2. Fuentes, datos y variables empleadas

El estudio requeria datos de corte transversal, al ser las unidades observacionales personas
individuales. Para la obtencion de dichos datos, se difundié un cuestionario realizado a
través de Google Forms (Anexo 1) sobre una muestra compuesta por 201 personas, entre

ellas individuos pertenecientes a la generacién Z, asi como miembros de generaciones
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anteriores (para poder realizar comparaciones respecto a los comportamientos y

expectativas que muestran durante sus experiencias de compra).

Grafico 2. Resultados de la pregunta de cuestionario “; En qué franja de afios has nacido?”’.

= 1946-1964 (Boomer)

= 1965-1980
(Generacion X)

55% = 1981-1996 (Millennial)

1997-2012
(Generacion 2)

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Dentro de esta muestra se ha tratado de obtener la mayor diversidad posible - por ejemplo,
respecto a variables como poblacion o género - que refleje la heterogeneidad del mercado,
y evitar asi trabajar con una muestra que resulte en insights o conclusiones imprecisas o

distorsionadas.

Grafico 3. Resultados de la pregunta de cuestionario “;Resides en una gran ciudad?”.

= Sj.
= No.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Gréfico 4. Resultados de la pregunta de cuestionario “Género”.

= Mujer

= Hombre
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Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

4.3. Resultados de la investigacion

El cuestionario fue repartido buscando la méxima diversidad posible. Sin embargo, si que
se percibi6 que aquellos que lo completaron eran, en su mayoria, personas interesadas por
la moda y a las que la experiencia de comprar moda les resulta interesante, (Gnicamente
un 1% de la muestra total afirm6 que no estar interesado en moda, asi como un 14%

respondid no disfrutar del proceso de comprarla).

Se entiende entonces que los comportamientos, preferencias y exigencias aqui
presentados pertenecen a un grupo de personas a las que ambos aspectos (la moda y el
proceso de compra de ésta) les atrae. No obstante, resulta importante mencionar la
excepcion que presenta en este aspecto el grupo de los Baby Boomers (o0 aquellos nacidos
entre 1946 y 1964), quienes, pese a afirmar en un 70% que les gustaba la moda, solamente
afirmaba en un 35% disfrutar del proceso de comprarla. Con este dato — la falta de interés
por el proceso y experiencia de compra — se demuestra que, tal y como se mencionaba en
el apartado 2.4.a., las nuevas generaciones, como millennials o la generacion Z, son mas

entusiasmados de la moda y del proceso de compra de ésta que generaciones anteriores.

Puede comprobarse asi, tanto en el grafico 5 como en el gréfico 6, que la generacion Z
(aunque por una pequefia diferencia) es la que mas afirma que le gusta la moda, pero,
ademas, de todas las generaciones, es la que en menor medida ha respondido no disfrutar

del proceso de compra.
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Griéfico 5. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario “;7Te

Si.

Me resulta indiferente. No.

gusta la moda?”.
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10

S

0%

mGeneracion Z = Millennials = Generacién X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Gréfico 6. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario “;E ir

de compras (ropa y accesorios)?”.
80%

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10

0%

Si.

mGeneracion Z mMillennials  ® Generacion X Boomers

®

Me resulta indiferente. No.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Otra de las diferencias existentes entre la generacion Z y otras generaciones anteriores
que Kahn describia en The Shopping Revolution se refiere al grado de lealtad hacia las
marcas que muestra cada una. Como se menciona en el apartado 2.3., la generacion Z esta
acostumbrada a que nuevas empresas digitales aparezcan de forma repentina en el
mercado, por lo que el grado de lealtad que muestran hacia aquellas marcas en las que
compran es mucho menor al de generaciones anteriores — por ejemplo, tal y como se
puede ver en el grafico 7, un 36% de los encuestados de la generacién Z afirmaba no ser

leal a las marcas en las que compra, frente a un 13% de la generacion millennial -. Sin
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embargo, esta diferencia entre generaciones, aunque presente, no es grandiosa, y es que
en este mismo grafico puede verse como miembros de la generacién X, asi como
Boomers, pese a ser quienes mas afirmaban un alto grado de lealtad, estan
progresivamente adaptandose a la nueva dindmica del mercado, en la que los
consumidores cada vez estan mas informados y son mas exigentes respecto a las
experiencias de compra (algo que sin duda afecta a la posibilidad de una lealtad

incondicional hacia las marcas).

Grafico 7. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario “;Qué

nivel de lealtad hacia las marcas consideras que tienes?”.
100%
90%
80%
70%
60%

50%

guiré comprando en las Soy algo leal, hay ciertas marcas
dependientemente de qué
e compra ofrezcar ofreciesen experienc

emocionantes.

No soy leal, vario mucho y no sl
siempre enlas mismas marcas.

uGeneracion Z Millennials Generacién X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Una vez establecido que el analizado en este estudio es un grupo de individuos que,
generalmente, disfruta del proceso de compra de moda, y que no tiene un grado de lealtad
incondicional hacia las marcas, se ha observado su comportamiento de compra,
estudiando variables como los canales de compra utilizados (asi como opinién respecto
al papel de las tiendas fisicas en la compra de moda), la frecuencia de realizacion de
pedidos para recoger en tienda, el uso de Smartphones y/o de Apps propias de la marca

durante la compra en tienda, o la familiaridad con el s-commerce.

En cuanto a los canales utilizados por los consumidores de la muestra, pese a que — como
puede apreciarse en el grafico 8- un grupo importante de individuos de la generacion X,
asi como Baby Boomers todavia prefiere la tienda fisica como canal Unico de compra, y
que algunos los miembros de la generacion Z y millennials estan acostumbrados a

comprar Unicamente a través de canales online, la mayoria de los encuestados afirma
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comprar moda a través de una combinacion de tienda online y tienda fisica (un 69% del

total de la muestra).

Grafico 8. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario

“;Cuando compras ropay accesorios, ;como lo haces?”.

100%
80%
60%
40%

20%

W N

Online Tienda fisica Ambas

m Generacién Z Millennials Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Es importante destacar que los resultados presentados en el grafico 8 muestran como la
generacion Z — tal y como se ha mencionado hasta ahora -, pese a ser aquella que mas
familiarizada estd con la compra online (un 7% compra solo de esta forma) sigue
apreciando el valor de comprar en tiendas fisicas combinandolas con otros canales, algo
que se demuestra también con los resultados a la pregunta “;Crees que las tiendas fisicas
siguen siendo relevantes al comprar moda?” en la que un 94% de los encuestados de esta
generacion respondia “Si, las tiendas ofrecen experiencias que no se pueden disfrutar

online.”.
El resto de las generaciones contestd a esta pregunta de forma predecible, resultando —

como se puede ver en el grafico 9 - en un 94% del total de la muestra afirmando que las

tiendas ofrecen experiencias en la compra de moda que no se pueden disfrutar online.
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Gréfico 9. Resultados de la pregunta de cuestionario “;Crees que las tiendas fisicas siguen

siendo relevantes al comprar moda?”.

= Si, las tiendas ofrecen
experiencias que no se
pueden disfrutar online.

= No, se puede tener una
experiencia igual de
buena comprando
solamente online.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Sorprendentemente, el resto de los indicadores de comportamiento de compra estudiados
muestra cOmo no existe una gran diferencia entre las generaciones de la muestra.
Especialmente se presenta una gran similitud entre millenials y generacion Z, siendo —en
conjunto - los que mas pedidos online hacen para recoger en tienda (como se puede
observar en el grafico 10), los que hacen un mayor uso de sus smartphones durante sus
compras en tienda (algo que se aprecia en el grafico 11), y los que — en este caso con una
enorme diferencia en comparacion con la generaciéon X y los Baby Boomers — utilizan de
forma habitual Apps de la marca mientras compran en la tienda fisica (como se puede ver

en el grafico 12).

Grafico 10. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario

“,Sueles realizar pedidos online para recoger en tienda?”.

Muy a menudo De vez en cuando. Muy poco Nunca

60%

50%

40%

30%

20

®

10

£

0%

mGeneracién Z mMillennials  mGeneracién X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.
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Grafico 11. Resultados segmentados (por generacién) de la pregunta de cuestionario
“;Buscas informacion en tu Smartphone sobre los productos mientras estis en la tienda

fisica?”

70%

60%

50%

40%

30

20%

10%

o =

SI, en muchas ocasiones. En alguna ocasién. No, nunca.

ES

MGeneracion Z ®Millennials ™ Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Grafico 12. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario

«; Utilizas Apps de la marca mientras paseas por la tienda?”

120%
100%

80%

60%

40%

20% l

- mB I

Si, siempre que existe |la opcidn A veces, No, nunca

mGeneracion Z ®Millennials  ®Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Sin embargo, al medir el grado de familiaridad con el s-commerce, como se puede
observar en el gréafico 13, una parte muy pequefia de los encuestados afirmo realizar este
tipo de compra con frecuencia, y a la hora de afirmar haberlas realizado en alguna ocasion,
no se percibid una gran brecha generacional (con incluso un 13% de los Baby Boomers

afirmando que habian realizado este tipo de transaccion en algun momento).
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Grafico 13. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario

“;Alguna vez has comprado ropa y/o accesorios directamente de redes sociales?”.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% S—
Si, en muchas ocasiones. En alguna ocasion. No, nunca

m Generacion Z Millennials Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Una vez estudiado el comportamiento de compra de los encuestados, se midi6 el grado
de atractivo que tiene la incorporacion de nuevas tecnologias al proceso de compra en

tienda, un aspecto crucial para las estrategias de marketing omnicanal.

En el grafico 14 puede verse como los grupos que menos aprecian la incorporacion de
nuevas tecnologias en las tiendas son, naturalmente, tanto los Baby Boomers como la
generacion X, mientas que la generacion Z y los millennials si que aprecian estas
novedades como algo positivo en su experiencia de compra en tienda (es mas, un 46% de

la generacién Z afirmaba que siempre que existe la opcion, hace uso de ellas).

Grafico 14. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario
“;Aprecias cuando las tiendas incorporan nuevas tecnologias al proceso de compra en

tienda?”.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% |

Si, siempre que puedo hago Me resulta indiferente No, intento evitarlas.
uso de ellas.
m Generacion Z Millennials Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.
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Por otro lado, y teniendo en cuenta que una parte importante de todos los encuestados (un
35% de la muestra total) afirmaba valorar positivamente este tipo de elementos en los
procesos de compra en tienda, se midié también el grado de exigencia en cuanto a la
digitalizacion de las tiendas fisicas, para saber con certeza si el hecho de exigir un mayor
grado de digitalizacion en tienda se extiende a todo tipo de marcas, independientemente

de su tamafio.

Como se puede ver en el grafico 15, un 36% de los encuestados afirma preferir que las
tiendas operen de forma tradicional. Sin embargo, un 25% sostiene que todas las tiendas
deberian estar digitalizadas (independientemente del tamafio de la marca), frente a un
39% que afirma exigir esto unicamente a las grandes marcas. Esto demuestra que la
mayoria (un 60,93%) de los que opina que una mayor digitalizacion de las tiendas es
necesaria, no es tan exigente con las pequefias marcas como con las grandes marcas y

retailers.

Griéfico 15. Resultados de la pregunta de cuestionario “;Crees que las tiendas fisicas

deberian estar mds digitalizadas?”.

= Si, todas deberian.

36%
Si, pero sdlo las de
grandes marcas.

No, prefiero que las
tiendas sigan

39% comosiempre.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Por Gltimo, se midi6 si los encuestados creian necesaria la adopcion de précticas
omnicanales con el objetivo de facilitar al cliente el proceso de compra, asi como de
ofrecer ofertas personalizadas. En esta variable, casi la mitad del conjunto de la muestra
(un 49%, como se puede ver en el grafico 16) afirmo considerar este tipo de practicas
como algo muy necesario, y aunque un 11% considera que no son necesarias, esta cifra
se debe, en parte, a la opinion de un segmento importante de los Baby Boomers, de entre
los cuales (como se puede apreciar en el grafico 17) un 44% afirmaba que no consideraban

necesarias estas practicas. Al segmentar por generaciones las respuestas a esta pregunta
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también se puede apreciar que la mayor parte de la generacion Z (un 60%) esta muy de

acuerdo con la importancia y necesidad del marketing omnicanal.

Grafico 16. Resultados de la pregunta del cuestionario “;Consideras necesario que los

canales online y las tiendas fisicas de la misma marca estén integrados?”.

1%

= Muy necesario.
Me resulta indiferente.

40% Nada necesario.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Grafico 17. Resultados segmentados (por generacion) de la pregunta de cuestionario
“;Consideras necesario que los canales online y las tiendas fisicas de la misma marca estén

integrados?”.
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% -

Muy necesario. Me resulta indiferente. Nada necesario.

m Generacion Z Millennials Generacion X Boomers

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Por ultimo, al haber tenido la oportunidad de realizar la encuesta con personas residentes
en varias localidades se ha contado con una muestra del mercado espafiol bastante
heterogénea, y que ha permitido analizar las diferentes expectativas, asi como exigencias
que tienen los consumidores dependiendo de su lugar de residencia, en ocasiones muy
dispares debido a que la omnicanalidad y nuevas tecnologias (como espejos interactivos
equipados con RFID, cajas de autocobro, maquinas de autoservicio de paqueteria, etc.)

se encuentran con mayor frecuencia en grandes ciudades.
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En los siguientes graficos puede apreciarse cdmo aquellas personas encuestadas
residentes en grandes ciudades aprecian mas la incorporacién de nuevas tecnologias al
proceso de compra en tienda (gréfico 18). Ademas, quienes no residen en grandes
ciudades afirmaban en un 48% que prefieren que las tiendas fisicas no estén digitalizadas
(gréfico 19). Y por altimo, al preguntar a los encuestados sobre su opinidn respecto a la
integracion de canales fisicos y online (base sobre la que se sostiene cualquier estrategia
omnicanal), no solamente aquellos residentes en grandes ciudades afirmaban en mayor
medida que estas estrategias son muy necesarias, sino que casi la mitad de los que no
residen en grandes ciudades (exactamente un 48%) afirmaba que este tema les resultaba
indiferente, algo que muy probablemente se deba a la falta de familiarizacion con este
tipo de précticas, por lo que resulta dificil tener una opinion clara sobre su importancia o

sobre cémo afectan éstas a su customer journey.

Grafico 18. Resultados segmentados (por lugar de residencia) de la pregunta de cuestionario
“;Aprecias cuando las tiendas incorporan nuevas tecnologias al proceso de compra en

tienda?”.
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50%

40%
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) I I
0%

Si, siempre que puedo hago uso de ellas. Me resulta indiferente No, intento evitarlas.

X

m No residentes en gran ciudad. = Residentes en gran ciudad.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.
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Gréfico 19. Resultados segmentados (por lugar de residencia) de la pregunta de cuestionario

“;Crees que las tiendas fisicas deberian estar mds digitalizadas?”.

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Si, todas deberian, Si, pero sdlo las de grandes marcas. No, prefiero que las tiendas sigan como siempre.

=

®No residentes en gran ciudad. W Residentes en gran ciudad.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.

Grafico 20. Resultados segmentados (por lugar de residencia) de la pregunta de cuestionario
“¢; Consideras necesario que los canales online y las tiendas fisicas de la misma marca estén

integrados?”.
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Muy necesario. Me resulta indiferente. Mada necesario.

®

mNo residentss en gran ciudad. W Residentes en gran ciudad.

Fuente: Elaboracion propia con datos de cuestionario propio.
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4.4. Conclusiones de la investigacion.

El objetivo de la investigacion realizada era demostrar que el comportamiento y
exigencias de la generacion Z estd — en comparacion con generaciones anteriores - mas
guiado por las practicas omnicanales. Esto no solamente se ha demostrado gracias a los
resultados obtenidos en la variable de “apreciacion por la incorporacion de nuevas
tecnologias en tiendas fisicas”, o al hecho de que la generacion Z esté (en ocasiones muy
similarmente a los millennials) mas acostumbrada a la digitalizacion del proceso de
compra (al usar Apps de la marca mientras compran en tienda o al estar familiarizados
con el s-commerce) sino que al preguntar especificamente por el grado de importancia
que le otorgaban a este tipo de practicas, la generacion Z era la que mas creia en la

necesidad de implementarlas.

Sin embargo, y pese a que al realizar una comparacion con la generacion X y Baby
Boomers, la generacion Z estd mucho mas comoda y espera que las marcas implementen
la omnicanalidad en sus procesos de compra, la diferencia entre millennials y generacién
Z en cuanto a expectativas y comportamientos en relacion con la omnicanalidad ha
resultado ser, en varios aspectos, inapreciable. Por ejemplo, al comprar a traves de redes
sociales, usar Apps de la marca y/o Smartphones en las tiendas fisicas para buscar
informacidn sobre los productos, o realizar pedidos online para recoger en tienda, los
millennials parecen mostrar incluso una mayor familiarizacion con este nuevo

comportamiento de compraiz.

Por otro lado, para este estudio empirico se habian establecido dos subobjetivos: En
primer lugar, se buscaba conocer si las exigencias en cuanto a digitalizacion en tienda
fisica (un aspecto crucial para las estrategias omnicanales) que presenta la generacion Z
estan dirigidas de la misma forma hacia todas las marcas, independientemente de su
tamafio. En este caso, entre aquellos que consideraban necesaria la digitalizacién, una
mayoria consideraba que esto era un requisito que debian cumplir s6lo las grandes

marcas.

12 Esto puede ser fruto de unas expectativas previas a realizar este estudio basadas en una bibliografia
procedente mayoritariamente de EE. UU., por lo que estos resultados inesperados también pueden deberse

a una diferencia entre el mercado espafiol y el estadounidense.
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En segundo lugar, este estudio trataba también de analizar las diferentes expectativas o
exigencias que presentan los consumidores dependiendo del tamafio de la localidad en la
que residan. En este caso se demostro que aquellos individuos encuestados residentes de
grandes ciudades valoran mas las estrategias omnicanales en el retail de moda, mientras
que quienes residen en localidades més pequefias prefieren un comercio més tradicional,
y no valoran tanto la digitalizacion de las tiendas fisicas o las practicas omnicanales

dentro de sus experiencias de compra.
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BLOQUE III: APLICACION DE CONCEPTOS

CAPITULO 5: Como implementar una estrategia de marketing omnicanal en el

sector retail de moda.

Como ya se describia en la introduccidn, el objetivo principal de este trabajo es recoger
un catdlogo de pautas y recomendaciones para la incorporacion de estrategias de
marketing omnicanal a negocios del sector de retail de moda. En este apartado, por tanto,
se proporcionan cuatro pasos que permiten abordar (de forma escalonada) el ambicioso

proyecto que supone la implementacion de una estrategia omnicanal.

A lo largo de este trabajo se ha llegado a la conclusion de que las estrategias de marketing
omnicanal son de mdas facil incorporaciéon a grandes empresas, - ya que mas
probablemente contaran con un gran volumen de datos de sus consumidores y con el
conocimiento — o know-how — y recursos financieros necesarios para llevar a cabo una
modificacion de su estructura. Todos estos son factores de los que los consumidores
parecen ser conscientes, ya que en el analisis de comportamiento realizado en el capitulo
4, las exigencias que mostraban con respecto a grandes marcas por un lado y a pequetias
por otro, eran diferentes. Asimismo, quienes residen en grandes ciudades son mas
exigentes con respecto a practicas de omnicanalidad que quienes no residen en grandes
ciudades. Y, por tltimo, el segmento de consumidores mas exigente y que mas demanda
practicas de marketing omnicanal en sus experiencias de compra son los millennials y

miembros de la generacion Z.

Los pasos a seguir que se muestran a continuacidon estdn entonces dirigidos en mayor
medida a grandes empresas con gran presencia en grandes ciudades y que estén dirigidas

principalmente hacia un segmento de poblacion nacido entre los afios 1981 y 201213.

Los pasos principales que deben seguir estas empresas a la hora de incorporar estrategias
de marketing omnicanal a sus modelos de negocio son: Conocer y entender al

consumidor, personalizar las experiencias de compra, crear experiencias de compra

13 Aunque, por supuesto, esto no implica que empresas de otras caracteristicas no puedan extraer de este

apartado informacion de utilidad que aplicar de alguna forma a su estrategia actual.
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totalmente integradas entre todos los canales, y continuar innovando y revisando la

estrategia.

Paso 1. Conocer y entender al consumidor.

Tal y como se ha demostrado en el capitulo 3, entender como se comportan los clientes y
cuales son sus necesidades es algo que tienen en comun aquellos retailers mas exitosos

del sector.

El nivel de comprension y entendimiento sobre el consumidor al que han llegado
empresas como Zara o Mango se debe a una serie de practicas de recogida y andlisis de
datos que han permitido la obtencidon de insights sobre los consumidores que otros
competidores no han sabido obtener. Muchas empresas (ain en el caso de no llevar a cabo
estrategias de omnicanalidad) cuentan con varias fuentes de informacion importantes
sobre las que pueden basar su investigacion, como por ejemplo redes sociales (viendo las
conversaciones sobre la marca, las preocupaciones de los clientes, aquellos aspectos de
la marca que mas valoran, etc.) o datos recogidos en tienda (por ejemplo, a través de

programas y tarjetas de fidelidad).

Sin embargo, existe la posibilidad de que muchos retailers no tengan la cantidad de datos
que tienen empresas como las analizadas en el capitulo 3, bien por una falta de volumen
de clientes o por falta de digitalizacion. En este caso, existen multiples alternativas al uso

de datos internos, como por ejemplo el User Researchis (a través de observaciones,

14 El User Research (o investigacion de usuarios) es el conjunto de practicas centradas en entender
comportamientos, necesidades y motivaciones de los usuarios o consumidores a través de técnicas de
observacion, analisis de tareas y otros métodos de obtencion de informacion ( U.S. Department of Health

& Human Services, s.f.).
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entrevistas, focus groupsis, encuestas...) o alianzas con entidades como Google,

Facebook u otras marcas o retailers para la obtencion de informacionis.

Paso 2. Personalizar las experiencias de compra.

Como se ha reiterado en este trabajo, los consumidores exigen - ahora mas que nunca -
un customer journey personalizado. Las experiencias de compra personalizadas han
demostrado no solamente ser beneficiosas para los retailers (que perciben un aumento de
las ventas), sino también de gran utilidad para los consumidores (que ya no se ven
abrumados con grandes cantidades de informacion, y reciben sélo aquellas notificaciones

u ofertas que son relevantes para ellos).

Existen varias formas de personalizar los customer journeys, como por ejemplo: Email
marketing (realizando A/B testsi7 y personalizando las horas y frecuencia de envio,
enviando emails dependiendo del comportamiento del consumidor — si hace tiempo que
no visita la pagina web, si ha dejado algun articulo en la cesta y no ha finalizado la
compra, etc. - ); social media marketing (respondiendo a comentarios de los posts
organicos de la marca, contestando mensajes directos, u incluso organizando campanas
de Facebook Ads o Instagram Ads — entre otros - dirigidas a potenciales clientes

segmentando por gustos, aficiones, edad...); recomendacion de productos similares en la

15 Un focus group estd formado por un conjunto de personas reunidas para discutir sobre sus opiniones
acerca de un producto o tema en particular, con el objetivo de proporcionar informacién de valor para la

investigacion de mercado de una empresa (Cambridge Dictionary, s.f.).

16 En este punto también es esencial mencionar que la posesion de estos datos no sirve de nada si no se
establece una buena infraestructura de almacenaje ¢ interpretacion, que en aquellos casos en los que se
trabaje con volimenes masivos de datos (o big data) implicard la utilizacion de data lakes (para el
almacenaje de datos no procesados), data warehouses (para el almacenaje de datos estructurados y filtrados

con un proposito especifico), etc.

17 E1 “A/B testing” es una forma de comparar dos versiones de algo para decidir cual desempefia mejor una

funcion determinada. Este concepto suele ser asociado con el desarrollo y evaluacion de paginas web y
Apps, y en ese contexto especifico es utilizado para evaluar aspectos como el disefio de la web, titulos, o

descripciones de productos (Gallo, 2017).
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compra a través de la web (por ejemplo de productos que han adquirido quienes también
compraron el producto que esta visualizando el cliente, productos complementarios, de
caracteristicas similares...); incorporacion de tecnologia GPS a la App de la marca (que
permita indicar qué tiendas se encuentran mas cerca del cliente, o incluso enviar ofertas
y promociones cuando estd cerca de una tienda); programas de fidelidad (que ofrezcan
ofertas y promociones adaptadas a los gustos y necesidades de cada cliente, basindose en

anteriores compras o incluso en resefas hechas por €stos).

Paso 3. Crear experiencias de compra totalmente integradas entre todos los

canales.

Antes de embarcarse en una estrategia de marketing omnicanal, una empresa ha de
comprender a la perfeccion cudles son los puntos fuertes y débiles de cada uno de sus
canales, cudles son los que mas popularidad tienen entre sus clientes y de qué podria

beneficiarse cada uno.

Por ejemplo, en el apartado 3.3. se analizaba el caso de Hawkers, una DNVB cuya
experiencia en tienda fisica era inexistente hasta hace poco. Sin embargo, y aunque la
marca estaba disfrutando de un alto volumen de ventas a través de su pagina web, supo
ver qué pese a sus puntos fuertes, Hawkers podria beneficiarse de la incorporacion de
tiendas fisicas a su estrategia de canal, para llevar el producto a aquellas localidades en

las que las cestas de la compra estaban vacias.

El objetivo de contar con varios canales integrados es conseguir que el cliente tenga la
opcion de escoger cuando, donde y como quiere comprar. Es decir, adaptarse al maximo

a las necesidades de los consumidores.

Ningun canal podra hacer esto de forma aislada (una tienda fisica no esta abierta 24 horas,
una web no permite tocar los tejidos..), pero si se consigue que de forma separada lleguen
al maximo de sus capacidades (que cuando la tienda fisica esté abierta ofrezca
experiencias de compra emocionantes y sin friccion, que la web sea rapida, sencilla de
utilizar y esté optimizada para movil, etc.) y que exista integracion y cohesion entre ellas
se pueden conseguir enormes beneficios para la empresa, como un aumento del volumen

de ventas o de fidelidad hacia la marca por parte de sus clientes.
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Esta integracion puede conseguirse de varias formas: A través de estrategias de stock
integrado (algo que permite la movilidad de clientes de los canales online hacia las tiendas
fisicas y viceversa), funciones in-store de la App (como, por ejemplo, la posibilidad de
escanear los codigos QR de las etiquetas de las prendas para ver mas informacion del
producto, tallas, etc.) o a través de programas de fidelidad (que permitan acceder a un
perfil individual en el cual el cliente pueda visualizar qué compras ha realizado en tienda

o a través de la web).

Estas estrategias no solamente permiten al cliente disfrutar de experiencias de compra
emocionantes y sin fricciones, sino que — como ya se ha mencionado en anteriores
apartados — también resulta en un aumento de las ventas de la marca, asi como en
numerosas oportunidades de recogida de informacion, que permita seguir mejorando y

personalizando las experiencias de compra.

Paso 4. Continuar innovando y revisando la estrategia.

Si algo demuestra la historia del sector retail es que lo que funciona hoy puede no
funcionar mafiana. Se trata de un sector protagonista de cambios continuos, desde la
aparicion del catdlogo de venta por correo hasta la irrupcién del e-commerce o la

omnicanalidad.

Que un retailer disfrute de éxito un dia no significa que al siguiente no pueda llegar un
nuevo competidor que cambie por completo la dindmica del mercado, un concepto que

cualquiera de las tres empresas analizadas en el capitulo 3 entiende a la perfeccion.

Los apartados a, b y ¢ de este capitulo son de vital importancia para la incorporacion de
una estrategia omnicanal en una empresa. Sin embargo, de nada sirven si no son revisados
con frecuencia, analizando con regularidad la tasa de conversion, la facilidad de acceso a
la web, el trato por parte del personal en tienda, la calidad del servicio post-venta, o
sobretodo, y de forma méas importante, la satisfaccion de la experiencia del cliente, que
sera la méxima bajo la que se evaluaran los esfuerzos y se determinara el éxito o fracaso

de esta transformacion (minsait by Indra).
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Algo que tienen en comun todas las empresas analizadas en este trabajo son la innovacién
y el cambio constante. Sin embargo, no todas las empresas cuentan con los datos,
presupuesto y capacidad de innovacion de las que disponen gigantes como Zaray Mango,
por lo que la mejor estrategia a seguir en estos casos serd mantenerse alerta de las
novedades en el mercado y de cdmo los consumidores de la marca reaccionan a ellas. Los
consumidores de la marca continuaran adaptandose a “nuevas normalidades” (como la
que se creo, por ejemplo, tras el auge del fast fashion), y sera labor de la marca cumplir

con las nuevas exigencias de sus clientes si quieren sobrevivir en el mercado.
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BLOQUE IV: CONCLUSIONES

Al comienzo de este trabajo se presentaba un objetivo principal y tres subobjetivos que
cumplir. En primer lugar, el objetivo principal — recoger un catalogo de pautas generales
y recomendaciones para las empresas del sector retail de moda con la intencion de
incorporar estrategias omnicanales a sus modelos de negocio — se ha cumplido sin
inconvenientes. Al disponer de todo aquello estudiado y expuesto en el marco teérico, asi
como del analisis de campo y de los resultados del estudio empirico, fue posible realizar
una exposicion de aquellas normas o aspectos esenciales que cualquier estrategia

omnicanal de éxito ha de cumplir.

El resultado ha sido la obtencion de una serie de pautas generales que, aunque dirigidas
hacia empresas especificas (de gran tamarfio, situadas en grandes ciudades y dirigidas a

millennials y generacion Z) pueden resultar de valor para otras empresas del sector.

En segundo lugar, dos de los subobjetivos se han cumplido sin problema a lo largo de
este trabajo. Por un lado, no solamente se han comparado los distintos enfoques de
omnicanalidad que siguen empresas del sector retail de moda, sino que de esta
comparacion se han obtenido valiosos insights y practicas concretas que pueden ser
aplicadas a otros modelos de negocio. Ademas, el estudio empirico ha permitido conocer
el comportamiento de aquellos consumidores pertenecientes a la generacién Z, asi como
resaltar la importancia que esta generacion le da a estrategias de marketing omnicanal —

especialmente cuando se compara con otras generaciones anteriores -.

Por altimo, este trabajo pretendia demostrar que la omnicanalidad es una estrategia que
maximiza las ventas y el engagement de los consumidores de la generacion Z. Sin
embargo, este Gltimo objetivo, especialmente tras la realizacion del estudio empirico,
resulta ahora demasiado amplio, y es que, mientras que la omnicanalidad ha resultado ser
un aspecto de importancia para este segmento de consumidores, ha resultado variar
notablemente segln se ponia la atencidn en otras variables, como por ejemplo el lugar de
residencia del individuo — razén por la cual las recomendaciones del capitulo 5 estan
especialmente dirigidas especialmente a empresas situadas en grandes ciudades —.
Asimismo, si bien la generacion Z presenta una mayor predisposicion y demanda de este

tipo de practicas que otras generaciones, resulta importante destacar que aun existiendo
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muchas diferencias entre unos y otros, los millennials, generacion X e incluso Baby
Boomers en muchas ocasiones se estan adaptando a las “nuevas normas” del retail (entre

las que se incluye la omnicanalidad), por lo que tampoco han de ser olvidados.

La omnicanalidad como un futuro del retail resulta (ahora mas que nunca) innegable, y
es que la pandemia del COVID19 y el consecuente confinamiento de millones de
personas en todo el mundo ha provocado que muchos consumidores que no estaban
familiarizados con el e-commerce estén ahora considerando la compra online como una
parte méas de su rutina. Muchos de estos consumidores, al haber superado durante estos
meses la curva de aprendizaje relacionada con este tipo de canales (web, moévil...) y al
haber disfrutado de las ventajas que ofrecen, ya no se conformaran con retornar a una
experiencia limitada unicamente a la compra en tienda fisica, y comenzaran, por tanto, a
exigir en su lugar experiencias de compra completamente integradas, sin fricciones, y que

permitan disfrutar de las ventajas de cada canal de forma conjunta.
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Anexo 1. Preguntas realizadas en el cuestionario.

Primera pregunta:
“Género”:
o Hombre.
o Mujer.

o Prefiero no decirlo.

Segunda pregunta:
“¢En qué franja de afios has nacido?”:
o 1946-1964
o 1965-1980
o 1981-1996
o 1997-2012

Tercera pregunta:
“¢Resides en una gran ciudad? ”:
o Si.
o No.
Cuarta pregunta:
“¢ A qué nivel socioecondmico consideras que perteneces? ”:
o Alto.
o Medio alto.
o Medio.
o Medio bajo.

o Bajo.

Quinta pregunta:
“¢Te gusta la moda? ”:
o Si.
o Me resulta indiferente.

o No.
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Sexta pregunta:
“¢E ir de compras? (ropay accesorios) ”:
o Si.
o Me resulta indiferente.

o No.

Séptima pregunta:
“Cuando compras ropa y accesorios, ¢como lo haces? ”:
o Online.
o Entiendas fisicas.

o En ambas.

Octava pregunta:
“¢ Crees que las tiendas fisicas siguen siendo relevantes al comprar moda? ”:
o Si, las tiendas ofrecen experiencias que no se pueden disfrutar online.
o No, se puede tener una experiencia igual de buena comprando solamente

online.

Novena pregunta:
“¢Qué nivel de lealtad hacia las marcas consideras que tienes? ”:
o Soy muy leal, seguiré comprando en las mismas marcas
independientemente de qué experiencias de compra ofrezcan.
o Soy algo leal, hay ciertas marcas en las que suelo comprar, pero cambiaria
si otras ofreciesen experiencias de compra nuevas y emocionantes.
o No soy leal, vario mucho y no suelo comprar siempre en las mismas

marcas.

Décima pregunta:
“¢Sueles realizar pedidos online para recoger en tienda?
o Muy a menudo.
o De vez en cuando.
o Muy poco.

o Nunca.
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Undécima pregunta:
“¢Buscas informacion en tu smartphone sobre los productos mientras estas en la tienda
fisica? ”:
o Si, en muchas ocasiones.
o Enalguna ocasion.

o No, nunca.

Duodécima pregunta:
“¢Utilizas Apps de la marca mientras paseas por la tienda? Para ver qué talla te iria
mejor, buscar disponibilidad online del producto... "
o Si, siempre que existe la opcion.
o A veces.

o No, nunca.

Décimo tercera pregunta:
“¢Aprecias cuando las tiendas incorporan nuevas tecnologias (cajas de autocobro,
cddigos QR...) al proceso de compra en tienda? ”:
o Si, siempre que puedo hago uso de ellas.
o Me resulta indiferente.

o No, intento evitarlas.

Décimo cuarta pregunta:
“¢Alguna vez has comprado ropa y/o accesorios directamente de redes sociales?
(Instagram, 21buttons, Facebook...) ”:
o Si, en muchas ocasiones.
o Enalguna ocasion.

o No, nunca.

Décimo quinta pregunta:
“¢ Crees que las tiendas fisicas deberian estar més digitalizadas? ”:
o Si, todas deberian.

o Si, pero sélo las de grandes marcas.
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o No, prefiero que las tiendas sigan como siempre.

Décimo sexta pregunta:
“¢ Consideras necesario que los canales online (web, Apps, redes sociales...) y las tiendas

fisicas de la misma marca estén integrados? Por ejemplo, que puedas recoger pedidos
online en tienda, que la App de la marca permita escanear codigos QR de las prendas,
que te entren ofertas en el movil cuando pasas cerca de una tienda... ”:

o Muy necesario.

o Me resulta indiferente.

o Nada necesario.

65



Anexo 2. Resultados de cuestionario.

Primera pregunta:

“Geénero”:

= Mujer

= Hombre

Segunda pregunta:

“¢En qué franja de anios has nacido?”:

= 1946-1964 (Boomer)

= 1965-1980
(Generacion X)

55% = 1981-1996 (Millennial)

1997-2012
(Generacion 2)

Tercera pregunta:

“¢Resides en una gran ciudad?”’:

= Si.
= No.
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Cuarta pregunta:

“¢A qué nivel socioeconomico consideras que perteneces?”:

0% 6%

7%

Quinta pregunta:

“¢Te gusta la moda?”:

Sexta pregunta:

“JE ir de compras? (ropay accesorios)”:

= Alto

= Medio alto

= Medio
Medio bajo

= Bajo

= Si
= Me resulta

indiferente
= No

= Sj
= Me resulta indiferente

= No
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Séptima pregunta:

“ d . N4 l h 2.
Cuando compras ropa 'y accesorios, jcomo lo naces: .

5%

= Online
= En tiendas fisicas

= En ambas

Octava pregunta:

“¢Crees que las tiendas fisicas siguen siendo relevantes al comprar moda? ”:

= S, las tiendas ofrecen
experiencias que no se
pueden disfrutar online.

= No, se puede tener una
experienciaigual de
buena comprando
solamenteonline.

Novena pregunta:

“cQué nivel de lealtad hacia las marcas consideras que tienes?”:

= Soy muy leal, seguiré comprando en
las mismas marcas
independientemente de qué
experiencias de compra ofrezcan.

= Soy algo leal, hay ciertas marcas en las
que suelo comprar, pero cambiaria si
otras ofreciesen experiencias de
compra nuevas y emocionantes.

= No soy leal, vario mucho y no suelo
comprar siempre en las mismas
marcas.




Décima pregunta:

“cSueles realizar pedidos online para recoger en tienda? ”:

= Muy a menudo
= De vez en cuando.
= Muy poco.

Nunca.

Undécima pregunta:

“JBuscas informacion en tu smartphone sobre los productos mientras estas en la tienda

fisica?”’:

= Si, en muchas
ocasiones

= En alguna ocasién

= No, nunca

Duodécima pregunta:
“¢Utilizas Apps de la marca mientras paseas por la tienda? Para ver qué talla te iria

mejor, buscar disponibilidad online del producto...”:

= Si, siempre que
existe la opcion.

= A veces

= No, nunca.
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Décimo tercera pregunta:
“¢Aprecias cuando las tiendas incorporan nuevas tecnologias (cajas de autocobro,

codigos QR...) al proceso de compra en tienda? ”:

= Si, siempre que puedo
hago uso de ellas.

= Me resulta indiferente.

= No, intento evitarlas.

Décimo cuarta pregunta:
“;Alguna vez has comprado ropa ylo accesorios directamente de redes sociales?
(Instagram, 21buttons, Facebook...)”:

3%

= Si, en muchas
ocasiones.

= En alguna ocasion.

= No, nunca.

Décimo quinta pregunta:

“¢Crees que las tiendas fisicas deberian estar mas digitalizadas? ”:

= Si, todas deberian.

= Si, pero sélo las de
grandes marcas.

= No, prefiero que las
tiendas sigan como
siempre.
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Décimo sexta pregunta:
“;Consideras necesario que los canales online (web, Apps, redes sociales...) y las tiendas
fisicas de la misma marca estén integrados? Por ejemplo, que puedas recoger pedidos
online en tienda, que la App de la marca permita escanear codigos QR de las prendas,

que te entren ofertas en el movil cuando pasas cerca de una tienda...”:

= Muy necesario.
= Me resulta indiferente.

= Nada necesario.
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