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RESUMEN

En este trabajo se analiza como el sector de la moda ha ido evolucionando hasta el punto de convertirse
en un sector muy competitivo donde las empresas deben acudir al andlisis de datos y la digitalizacion
para lograr una estrategia de negocio eficiente y prospera. Mediante una revision de la literatura, se
identifican las tecnologias de digitalizacion y las técnicas de analisis de datos que las empresas estan
implantando a lo largo de la cadena de valor de la moda, estudiando de manera més detallada con el uso
de casos especificos, su aplicacién en todas las fases de la cadena, con especial énfasis en la fase de
disefio y en la fase de venta. El estudio ha demostrado que en este sector existe una clara necesidad de
transformacidn digital la cual se ha visto intensificada de manera muy significativa por el Covid-19 y
por las nuevas caracteristicas de los consumidores actuales los cuales demandan una moda répida,

cambiante y personalizada.

Palabras Clave: Moda, Analisis de datos, Big Data, Digitalizacion, Transformacion Digital,

Disefio, Venta.

ABSTRACT

This paper analyzes how the fashion industry has evolved to the point of becoming a highly competitive
sector where companies must turn to data analytics and digitalization to achieve an efficient and
prosperous business strategy. Through a literature review, the digitalization technologies and data
analysis techniques that companies are implementing along the fashion value chain are identified,
studying in more detail with the use of specific cases, their application in all phases of the chain, with
special emphasis on the design phase and the sales phase. The study has shown that in this sector there
is a clear need for digital transformation which has been significantly intensified by Covid-19 and by

the new characteristics of today's consumers who demand fast, changing and personalized fashion.

Key Words: Fashion, Data analysis, Big Data, Digitalization, Digital Transformation, Design,

Sales.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Motivacion del Tema de Estudio

Alo largo de la Gltima década se ha instaurado en la sociedad una nueva forma de comunicacién
y de acceso a la informacion que ha revolucionado incluso las relaciones sociales y la manera
en la que las personas interactian entre si. Hemos entrado en la era digital de la informacion,

en la que la velocidad de los cambios tecnoldgicos que se suceden no parecen tener limite.

La revolucion digital ha alterado las normas, las relaciones personales, los negocios, la
comunicacion y el valor y uso que se le da al tiempo. Ademas, la influencia de la tecnologia
suele estar relacionada con la obtencion de una mayor independencia, aunque paraddjicamente
también con una mayor dependencia, lo que ha transformado la forma en que los individuos
interacttan con el entorno. No hay duda de que el impacto de la aparicion de la digitalizacion
ha sido muy significativo, pero es dificil de cuantificar con precisién. Segun el socidlogo y
economista Manuel Castells, los individuos, las empresas y las instituciones perciben la
magnitud del cambio tecnoldgico, pero "cuando se analiza a fondo mediante un estudio
empirico riguroso, el ritmo y el alcance de la transformacion resultan no ser exactos” (BBVA,
2019).

La digitalizacién ha supuesto un gran impulso para el negocio minorista ya que hace que la
compra sea mas facil y agradable para los consumidores y, al mismo tiempo, mas rentable para
los propios negocios. El auge de la innovacion y la digitalizacién en el comercio minorista ha
cambiado la fisonomia del sector, haciéndolo més simbidtico. Esta transicion ha sido provocada
en buena medida por el aumento del uso de Internet a escala mundial por parte del publico, lo
que ha obligado a los comerciantes a establecer estrategias de comercio electronico y a incluir
una estrategia multicanal en su modelo de negocio. Ademas, el comercio omnicanal ha creado
una experiencia de compra sin fisuras al conectar diferentes canales, desde el online hasta el

movil y la tienda.

Por otro lado, uno de los avances técnicos mas significativos de los Gltimos afios ha sido la
captura y el andlisis de cantidades masivas de datos, conocido como Big Data. Las empresas
pueden detectar mejor los retos y oportunidades del mercado y responder a ellos con mayor
eficacia gracias al andlisis de los datos. Esto beneficia tanto a las empresas como a los clientes;
a las primeras, porque les permite tomar mejores decisiones con menos riesgo, y a los segundos,

porque les garantiza que los productos y servicios suministrados satisfacen mejor sus
1



necesidades. Por ello, un nimero creciente de empresas de moda ha empezado a incorporar el

Big Data a sus operaciones.

Debido a la familiaridad del comprador actual con los canales y el material digital, la
experiencia de compra del consumidor ha evolucionado de un modelo lineal clasico a un
complicado camino que implica puntos de contacto online y fisicos. Sin embargo, los
consumidores exigen una experiencia de marca consistente en todo momento,
independientemente del punto de contacto. Los contenidos digitales y los avances en la

experiencia del consumidor han alcanzado niveles sin precedentes.

Por otra parte, la tecnologia es cada vez mas crucial en el compromiso y la fidelidad del
consumidor, y los comerciantes convencionales corren el riesgo de volverse irrelevantes o
incluso de extinguirse si no tienen una vision digital clara. En 2022, habrd mas de siete
dispositivos conectados por persona, el 95% de las marcas contardn con una pégina web vy el

72% tendran comercio electronico (Europa Press, 2018).

Dentro del negocio minorista, el sector de la moda?, que incluye desde tiendas de gangas en
todo el mundo hasta exclusivas firmas de lujo, representa una parte considerable tanto de la
economia mundial como de la espafiola. En 2019, antes de la crisis generada por el Covid-19,
las ventas mundiales de moda alcanzaron 1.409.618 millones de dolares (EY, 2020) y en Espafia

supusieron el 2,8% del PIB nacional (Riafio, 2020).

La moda es una de las industrias méas dificiles de trabajar y entender, ya que esta muy
influenciada por factores personales, sociales y culturales. La capacidad de respuesta a las
nuevas tendencias y gustos de los consumidores, cambiantes continuamente en el tiempo, se
convierte en este negocio en una pieza fundamental para reforzar su continuidad y crecimiento.
Por todo ello, y ante la importante recesion experimentada por el sector como consecuencia del
Covid-19, la industria de la moda se encuentra en la actualidad ante el inevitable reto de
racionalizacion de sus costes y de adaptacion digital al ritmo de sus consumidores para poder

alcanzar su maxima eficiencia y rentabilidad.

! De aqui en adelante toda alusién al sector minorista se restringe exclusivamente al negocio de la moda, objeto

del trabajo.



A medida que el comercio por Internet se ha convertido en el motor del desarrollo, las firmas
de moda deben seguir aumentando sus inversiones digitales para sobrevivir y mantenerse al dia

en un mundo cada vez mas globalizado.
1.2 Objetivo

El objetivo de este estudio es, por tanto, analizar la influencia del Big Data y la digitalizacion
en el sector de la moda, describiendo el nuevo escenario en el que se encuentra esta industria a

través de tres objetivos especificos:

1. Estudiar laevolucion del sector de la moda hasta el momento actual, para asi después
determinar los aspectos clave de este nuevo panorama que hacen que la
digitalizacion y el anéalisis de datos jueguen un papel fundamental. En este sentido,
sera necesario tener en cuenta tanto el nuevo perfil de los consumidores actuales, asi
como el impacto que ha tenido la pandemia.

2. ldentificar cuales son las tecnologias de digitalizacion y las técnicas de analisis de
datos que se estan implantando a lo largo de la cadena de valor de la moda, asi como
las aplicaciones de las mismas.

3. Estudiar de forma més profunda, a través de casos especificos de aplicacion, como
se estan utilizando estas tecnologias y los beneficios que suponen para el cliente y

la empresa.

Debe aclararse que, para no hacer demasiado extenso este trabajo, el estudio mas detallado de
casos especificos de aplicacion se ha centrado, por un lado, en la fase de disefio dentro de la
cadena de valor de la moda, y mas concretamente en la deteccién y analisis de tendencias vy,
por otro lado, en la fase de venta. La razén por la que se ha seleccionado la fase de disefio es
porque una de las caracteristicas principales del cliente actual es la demanda de moda rapida y
cambiante y para ello, la deteccion de tendencias es fundamental. La razon por la que se ha
seleccionado la fase de venta es porque debido a la pandemia, es la fase que mas se ha visto
afectada como consecuencia a la imposibilidad de acudir a las tiendas fisicas y a la

intensificacion del comercio electrénico.



1.3 Metodologia

Dado el caracter exploratorio de este trabajo, la metodologia se ha basado en una revision

profunda de la literatura existente relacionada con este sector.

Las fuentes utilizadas han sido fuentes profesionales, articulos académicos, libros del sector de
la moda, bases de datos, informes, noticias de prensa y conferencias por expertos del sector. En
la busqueda de estos documentos se ha recurrido a Google Scholar, Dialnet, ResearchGate,

Academia.edu y Scribd.

Se ha ido seleccionado, analizando y sintetizando la informacion que aparece en estas fuentes

teniendo en cuenta el objetivo perseguido en cada capitulo.
1.4 Estructura del trabajo
A partir de aqui el trabajo se estructura de la siguiente manera.

Especificamente en el capitulo dos, se analiza como ha evolucionado el sector de la moda hasta
nuestros dias. Después se identifican cuéles son las caracteristicas mas importantes que definen
el perfil actual de los consumidores y que hacen que la digitalizacion y el analisis de datos se
hayan convertido en un aspecto fundamental en este sector. En este capitulo tambiéen se describe
cémo el Covid-19 ha impactado a este sector y cdmo esto ha intensificado la tendencia a la
digitalizacion.

El tercer capitulo se centra en el segundo objetivo especifico descrito anteriormente, es decir,
partiendo de una estructura basada en las fases de la cadena de valor de la moda, se identifican
las diferentes técnicas de andlisis de datos y de digitalizacion que se estan aplicando en cada

uno de estos eslabones de la cadena, aportando breves ejemplos de uso.

En el cuarto y quinto capitulo se abordara el Gltimo objetivo especifico descrito anteriormente.
Se pretende ahondar en varios ejemplos de aplicacion de las tecnologias anteriormente
identificadas mostrando cémo se estan utilizando y los beneficios que suponen tanto para las
empresas como para los clientes. El capitulo cuarto presenta casos enfocados a la deteccién de
tendencias de moda, mientras que el quinto se centra en aplicaciones de las tecnologias en la

fase de venta.

Finalmente se extraeran las principales conclusiones de los andlisis realizados y posibles

investigaciones para futuros trabajos.



Debido a que a lo largo del trabajo apareceran muchos conceptos relacionados con el Big Data,
Business Analytics y diferentes tecnologias, se ha considerado importante proporcionar un
listado de definiciones que aparecen en el Anexo, al cual se hara referencia a lo largo de todo

el trabajo.



CAPITULO 2: EVOLUCION DEL SECTOR DE LA MODA Y DESCRIPCION
DE LA SITUACION ACTUAL

En este capitulo se van a tratar dos temas. Por un lado, se estableceré la evolucion del sector de
la moda, desde sus inicios hasta la actualidad. Por otro lado, se examinard en mas detalle la
situacion actual. Esta situacion actual describird un escenario en el que la digitalizacion y el
andlisis de datos se vislumbran como elementos clave a la hora de atender las necesidades de

los consumidores y responder a los retos que esta industria debe afrontar en la actualidad.
2.1 Evolucion del sector de la moda

La moda puede encontrarse en cualquier lugar. Al ser uno de los tipos de consumo mas
Ilamativos, desempefia un papel importante en la creacidén social de la identidad de un
individuo. Por otro lado, puede entenderse como un negocio mundial con importantes

ramificaciones econdmicas, politicas y culturales en la vida de las personas.

La ropa es uno de los indicadores mas evidentes del rango social y del género y, por tanto, es
importante para preservar las fronteras simbolicas. "La moda es un proceso de difusion social
a través del cual un nuevo estilo se lee como un cédigo dependiente del contexto, y luego es
adoptado por un grupo o grupos de consumidores”, escribe Solomon (2006, p. 589). La moda
abarca una amplia gama de fendmenos culturales como la decoracién, la ropa, el arte, la mdsica
y la arquitectura. Solomon contina describiendo la moda como algo equivalente al estilo.

Como tal, la moda se refiere a un determinado conjunto de caracteristicas.

Tras esta breve introduccion, a continuacion, se investigaran los origenes del negocio de la
moda, seguidos de una descripcion de la moda actual, para lo cual se tomara como referencia
el estudio de (Stirbu, 2019).

Dependiendo de la época, la ropa en Europa y Estados Unidos transmitia muchos aspectos de
la identidad, como la ocupacion, la identificacion regional, la religion y el estatus social. Los
sombreros, por ejemplo, durante el siglo XIV y XV eran prendas muy esenciales que todo el
mundo llevaba y proporcionaban indicaciones rapidas de la posicion social a la que se aspiraba.
La eleccién de la ropa ha sido durante mucho tiempo indicativa de como se perciben realmente

los distintos tipos de sociedades y lugares dentro de ellas.



La moda siempre ha desempefiado un papel importante en la sociedad, y el término "moda" se
acufio a finales de la Edad Media, cuando las modas comenzaron a cambiar mas rapidamente y
se desarrollaron mas opciones. Al principio, la ropa se confeccionaba a mano en las casas.
Haute-Couture, palabra francesa que designa la costura, era bien merecida para la moda. En
Paris se cred la primera casa de alta costura y en aquella época, era predominantemente
conocida en Europa, y Paris era el centro de la alta costura. Sin embargo, a medida que la
capacidad de fabricacion mejoraba, la moda se fue modificando a lo largo del tiempo,
permitiendo que poblaciones ain mas amplias tuvieran ropa de moda. Durante la revolucién
industrial, la tecnologia avanzd, permitiendo la creacion de mayores cantidades de ropa. La
expansion de la moda se vio acelerada por el desarrollo de métodos de comunicacion como los
periddicos, las maquinas de escribir y las fotografias, que también facilitaron la

internacionalizacién de la moda.

En el siglo XVIII, tal y como comenta Stirbu en su investigacion, Adam Smith se dio cuenta
de que, al copiar a los ricos y sus estilos, la gente demostraba simpatia al estar dispuesta a
relacionarse con los demas y, por tanto, a participar en su gloria. Nietzsche propuso a finales

del siglo X1X que la moda era un elemento de la modernidad.

La moda alcanz6 un punto de inflexion en el siglo XX. La ropa se volvio méas basica después
de la Primera Guerra Mundial. Los hombres fueron enviados a la guerra, mientras que las
mujeres fueron empleadas para realizar sus tareas, lo que llevo al desarrollo de uniformes mas
practicos. Con el auge econdmico, la urbanizacién avanz6 ain mas rapido y las mujeres
empezaron a tener su propio dinero y como resultado, la fabricacién en masa les proporcioné

la oportunidad de adquirir prendas mas baratas.

En los afos treinta, la imagen de Hollywood habia crecido y se habia convertido en una gran
influencia en el negocio de la moda. Para que la moda de las peliculas pareciera actual en el
momento de su presentacion en los cines, los disefiadores de vestuario tenian que ir mas alla en
el futuro para determinar las tendencias predominantes inminentes. Esto acelero el ascenso de

Hollywood a la cima del negocio de la moda.



Después de la Segunda Guerra Mundial, las mujeres no querian llevar ropa masculina, aunque
fuera comoda; sino que, querian parecer femeninas. Christian Dior desarroll6 el New Look 2 en
1947 y la mayoria de las mujeres empezaron a vestir la nueva forma de moda, la cual
proporcionaba esperanza y era simbolo de salvacion. El éxito del New Look aceleré el auge del
prét-a-porter, dejando de lado la alta cultura. El problema de la alta cultura es que dividia a los
clientes en clases jerarquicas, mientras que el prét-a-porter se centraba en los gustos y las
tendencias de los clientes, por lo que a raiz de esto comenzaron a desarrollarse nuevos tipos de

cultura de la moda. Esto dio lugar a la futura moda de la sociedad moderna.

Maés tarde, en la década de 1970, cuando los viajes ampliaron aun mas el atractivo de la moda
y los desfiles se hicieron mundiales, las barreras de la moda entre paises se aflojaron. Los
periodistas y compradores de moda empezaron a asistir a los desfiles de las capitales de la

moda: Milan, Paris, Nueva York y Londres.

Hoy en dia, la moda ha evolucionado hasta convertirse en un fenémeno social. Como ya se ha
dicho, la moda ha evolucionado de forma espectacular a lo largo de las décadas, pasando de
una ropa que cambiaba lentamente a otra que lo hacia rapidamente. La moda es el resultado de
varias tendencias que se extienden a un ritmo alarmante hoy en dia a través de Internet, la
television, las revistas y la cultura de los famosos, en la que los medios de comunicacion venden

la imagen para que la gente normal la copie (Stirbu, 2019).

Para facilitar la comprensién del panorama actual en el que deben desenvolverse las empresas
del sector, a continuacion, se hard un listado de las principales caracteristicas de la situacion

actual en este sector en la que las necesidades de los clientes han cambiado.

2 Nuevo aspecto o nuevo look, se refiere a un estilo en el disefio de la moda tipificado por faldas amplias,

cuerpos ajustados y cinturas de avispa.



2.2 Necesidades de los clientes en la actualidad

La primera caracteristica de esta nueva situacion es que los nuevos consumidores han pasado
de tener un estado pasivo a tener un estado dominante. Estos ya no se conforman con el mero
hecho de comprar, sino que el rapido aumento del uso de las nuevas tecnologias les ha dado

fuerza para no solo comprar, sino el querer conectar, pertenecer y sentirse parte de las marcas.

Los nuevos clientes, estan bien informados, son selectivos, les preocupa su imagen en las redes
sociales, asi como la percepcion de las cosas que compran y poseen. Antes, después o tras
realizar una compra, la gran mayoria de los clientes utilizan plataformas digitales bien para
seguir a influencers, mostrar su imagen, seguir tendencias o simplemente para estar al dia
(Roger, 2018).

La segunda caracteristica de esta nueva situacion es que los clientes tienen la necesidad de
contar con miles de productos nuevos cada temporada, que estén personalizados y que se
adapten a sus necesidades. Por tanto, esto nos lleva a que la industria de la moda debe poner
énfasis en la flexibilidad de producto y en una respuesta rapida (Vezzetti, 2015). Segun
SmarterHQ (2020), el 80 % de los clientes frecuentes s6lo compran en negocios que ofrecen
una experiencia personalizada. Las firmas de moda hoy en dia pueden utilizar datos en tiempo
real e inteligencia artificial para ofrecer articulos mas personalizados y Unicos a cada cliente.
Segun Mckinsey & Company (2020), habra grandes desarrollos en la personalizacion durante
los préximos cinco afios. Para empezar, habra una transicion de los lugares fisicos a los
digitales. La realidad aumentada y la realidad virtual lo han permitido al ofrecer una tecnologia
de prueba virtual, que permite a los clientes probar sus recomendaciones personalizadas. En
segundo lugar, la empatia mejorard a medida que mejore la capacidad de relacionarse y
comprender los sentimientos de los clientes. Para mejorar la empatia, las firmas de moda
pueden utilizar la tecnologia de aprendizaje automatico para estimar con precision la demanda
de inventario, lo que dara lugar a menos desperdicios e inventarios no vendidos. Las marcas
solo tienen que ajustar o reconstruir sus procesos para que estén centrados exclusivamente en

el cliente, siendo la personalizacion un componente indispensable (Govisetech, 2021).

La tercera caracteristica de esta nueva situacion es que los consumidores estan concienciados
con el medioambiente y la sostenibilidad (Vezzetti, 2015). El sector textil esta considerado
como uno de los mas contaminantes del mundo; sin embargo, si se toman las medidas

adecuadas, se puede regular la sostenibilidad en la cadena de suministro. Hay varios aspectos
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que repercuten en el medio ambiente en cada nivel, desde la fabricacion hasta el uso por parte
del consumidor final. Esta tendencia se ha visto influida por la mayor concienciacion y
preocupacion de los consumidores por el medio ambiente, asi como por el hecho de que la
cadena de suministro tradicional de la ropa de moda utiliza productos quimicos toxicos,
consume un gran volumen de agua y electricidad, produce muchos residuos y emisiones a la

atmosfera, tiene largas rutas de transporte y utiliza muchos envases (Stréhle, 2017).

La cuarta caracteristica de esta nueva situacion es la intensificacion del comercio electronico.
En los Gltimos afios, se ha producido un aumento constante de la penetracion de la compra de
moda online. Si la tasa en 2012 era del 7% de la poblacion residente en Espafia, ha subido hasta
el 22,3% en 2019. Ademas, el impacto de la pandemia en el comportamiento de los
consumidores en 2020 se ha visto sustancialmente afectado, lo que ha dado lugar a un aumento
elevado del consumo a través de Internet. En solo un afio, la penetracion de este canal de venta
se ha ampliado en més de 10 puntos porcentuales, alcanzando el 43,4%. El gasto medio anual
de los compradores de moda en linea se elevo a 173,87€ en 2020, frente a los 146,80€ del afio
anterior. Comprar més articulos y més veces a lo largo del afio son, en general, los principales
cambios que se han producido en el comportamiento de los clientes de moda online en Espafia

en un afo totalmente inusual.

La quinta caracteristica de esta nueva situacion es que los clientes estdn méas familiarizados
con las innovaciones tecnologias. Hay estudios que demuestran que cuando los clientes
demuestran un mayor grado de innovacion tecnoldgica, sus intenciones de compra omnicanal
se refuerzan. ElI comportamiento de los consumidores demuestra la necesidad de que las
empresas integren los canales para servir mejor a los clientes, ya que los consumidores mezclan
de forma natural los distintos canales. Las transacciones omnicanal representan ya el 40% de
las compras del sector y es que antes de realizar una compra, la mayoria de los compradores de
moda buscan y evaltan los maltiples canales por los que pueden llegar a la marca. PwC realiz6
una encuesta en 2016 a 1.000 clientes de entre 16 y 65 afios, basada en entrevistas y en un
andlisis del comportamiento en las redes sociales, concluyendo que la omnicanalidad en el

negocio de la moda ha llegado para quedarse (Lorenzo-Romero et al., 2020).

Todo lo contado hasta el momento refleja el rol tan importante que la tecnologia, lo digital y el
analisis de datos estan tomando para poder dar respuesta a las nuevas necesidades de los

clientes.
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A continuacion, en la siguiente tabla se resumen las principales caracteristicas del consumidor

actual.

Tabla 1: Resumen principales caracteristicas de la situacion actual del sector de la moda

Caracteristica Significado

Estado dominante de los consumidores Conectar, pertenecer y sentirse parte de las marcas

Personalizacion
Flexibilidad y respuesta rapida Demanda de nuevos modelos que cambien
rdpidamente

Variedad de producto

Creciente preocupacion por parte del consumidor
Sostenibilidad Cadena de suministro tradicional muy

contaminante

Intensificacion del comercio electrénico Consumo a través de internet

Comprar mas productos y mas veces

Familiarizacion con las innovaciones tecnologicas Necesidad de omnicanalidad

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, en el siguiente punto se analizara el efecto que ha dejado el Covid-19 en el sector

y la creciente importancia de la tecnologia.
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2.3 El efecto de la pandemia en el sector de la moda y la importancia de la
digitalizacion

Ya se ha visto como la digitalizacion toma su relevancia en un contexto en el que los clientes
demandan una moda de respuesta rapida, flexibilidad y agilidad. Toda esta tendencia a la
digitalizacion se ha visto intensificada con la llegada de la pandemia. “Datos recientes han

demostrado que en s6lo unos meses despues de la pandemia, hemos avanzado cinco afios en la

adopcién digital por parte de los clientes y las empresas” (Standage, 2020).

Entre otras cosas, la pandemia ha tenido importantes consecuencias en los dos siguientes

aspectos.

2.3.1 Cambio en el comportamiento de compra de los consumidores e intensificacion

del comercio electronico

El afio 2020 sera recordado en la industria de la moda no sélo por los estragos causados por la
epidemia del Covid-19, sino también por ser un ejercicio explosivo para las ventas por internet
en el sector a nivel mundial, incluyendo, por supuesto, a Espafia. Como se observa en la
lustracién 1, el aumento de la moda online en 2020 es de méas de diez puntos mas que el afio
anterior, cuando la cuota de mercado de la moda online ya habia batido un récord, acercandose
a la marca del 10% (Modaes, 2021).

llustracion 1: Peso del E-commerce sobre el total de ventas de moda
en Espafia 2012-2020 (%)

59

Fuente: Modaes (2021)
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Segun el estudio de McKinsey & Company (2020), las empresas que han obtenido buenos
resultados en los Ultimos meses tienen al menos uno o dos rasgos en comun. Uno de estos rasgos
es conseguir una propuesta digital. A medida que los consumidores encerrados migraban a los
dispositivos digitales para comprar, los participantes en el comercio electronico, como ASOS,
FARFETCH, UK, Revolve y Zalando, superaron sistematicamente los resultados en 2020. En
agosto, estas marcas cotizaban con una prima del 35% respecto a donde estaban en diciembre
de 2019.

Ademas, a lo largo de la crisis, el correo electronico, las redes sociales y otros canales digitales
experimentaron un aumento considerable de su uso. En consecuencia, las marcas deben seguir
conectando con los consumidores de forma regular, incluso si los consumidores no estan
gastando, por ejemplo, lanzando mensajes auténticos y orientados a un propdsito sobre la salud,
la seguridad, la continuidad del negocio y la creacion de comunidades a través de los medios

digitales.

Segln un estudio realizado a raiz del confinamiento por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), una gran parte de los
residentes en Espafia cree que cambiara sus habitos de consumo online tras el periodo de
encierro por la pandemia. En concreto, de las 2900 personas encuestadas (entre 16 y 74 afos
para generar cuotas proporcionales por género, edad y tamafio) el 41% cree que es seguro 0
probable que modifique su comportamiento, mientras que el 51,2 % opina lo contrario.

Como se observa en la llustracion 2, el 48,7% de los que modificardn sus comportamientos
dicen que compraran mas por Internet, el 43,8% afirma que comprara mas en pequefios
comercios cercanos a su domicilio y el 20,6% menciona que reducird su gasto global en

articulos y servicios. Asimismo, el 14,3% evitara comprar articulos por Internet en el extranjero.
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llustracion 2: Porcentaje sobre los compradores que prevén cambiar sus habitos tras la
pandemia

@ COMPRARE MAS POR INTERNET
48, 7%

@ OPTARE MAS POR EL CONSUMO
EN PEQUENOS COMERCIOS
PROXIMOS A MI DOMICILIO
43,8%

DISMINUIRE EL GASTO GENERAL
EN PRODUCTOS Y SERVICIOS
20,6%

EVITARE COMPRAR PRODUCTOS

OMLINE GUE PROVENGAN DEL
“ EXTRANJERD 14,3%
® OTRAS 7,4%

Fuente: Modaes (2021)

Aunque el futuro siga siendo incierto por el momento, los actores de la moda deberian empezar
a pensar en como pueden participar en la nueva forma de la industria y como deben influir en

ella.
2.3.2 Vulnerabilidad de la cadena de suministro

Segun los resultados de una investigacion llevada a cabo por Lund et al. (2020) para analizar la
exposicion a ciertos tipos de riesgos de 23 cadenas de valor de varias industrias, como se
muestra en la llustracion 3, la confeccion (apparel) tiene el segundo mayor grado de

vulnerabilidad, s6lo por detras de los equipos de comunicacion.
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llustracion 3: Las huellas geogréficas y las caracteristicas de fabricacién influyen en la
susceptibilidad de una cadena de valor a las crisis

Ranked by relative level of exposure
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Fuente: Lund et al. (2020)

La epidemia actual, asi como las que puedan surgir en el futuro, hace que el sector sea
vulnerable a los cierres y a la imprevisibilidad de la demanda de los clientes. Ademas,
Bangladesh y Vietnam representan una parte considerable de las exportaciones de prendas de
vestir, y ambos son propensos a los golpes de calor y las inundaciones. Por ello, desde hace un
afio se habla mucho de la necesidad de hacer méas transparentes y robustas las cadenas de
suministro, lo cual puede conseguirse a partir de diferentes tecnologias como RFID (Cleantech
Group, 2020), blockchain (Menéndez, 2020) e inteligencia artificial (UNCTAD, 2020) (Leer

Anexo para mayor comprension).

Con la llegada de la pandemia las empresas estan explorando cada vez méas una variedad de
estrategias de resistencia, la mayoria de las cuales no requieren la blusqueda de nuevos
proveedores en varios lugares. Pueden optar por mantener un inventario adicional a mano,
afiadir redundancia al transporte y la logistica, reorganizar las fabricas y los almacenes para
resistir las calamidades naturales y crear la capacidad de flexibilizar la produccion en diferentes

sitios.
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Durante la pandemia, Esquel, proveedor de marcas como Hugo Boss y Nike, no pudo exportar
telas de China continental a sus plantas en Vietnam. Sin embargo, la corporacion puso en
marcha su plan de respaldo y cambi6 el envio a través de Hong Kong para mantener la

produccién en marcha.

La epidemia ha llegado en un momento en el que las tecnologias estdn progresando
rapidamente. Especialmente si se compara con otras industrias manufactureras, la produccion
de ropa tiene mucho espacio para crecer y prosperar, respecto a tecnologia, digitalizacion y

andlisis de datos.

En este capitulo se ha descrito de alguna manera el panorama actual del mundo de la moda,
situacion en la que la digitalizacion y el analisis de datos se revelan como elementos clave. Por
consiguiente, en el proximo capitulo, se identificaran técnicas y tecnologias de digitalizacion

que aporten beneficios en las distintas fases de la cadena de la moda.
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CAPITULO 3: DIGITALIZACION DE LA CADENA DE VALOR EN EL
MUNDO DE LA MODA

Segun el informe The State of Fashion 2021 (McKinsey & Company 2020), lo digital seguira
reinando en los proximos afios. Las empresas del sector deben prepararse para el futuro, aunque
esto tenga un coste en el presente. Sin embargo, si estos esfuerzos se centran en vincular
digitalmente toda la cadena de valor desde el principio hasta el final, pueden dar sus frutos a
largo plazo, no so6lo reduciendo las pérdidas futuras, sino también aumentando la productividad
y fortaleciendo ecosistemas industriales enteros (Lund et al., 2020). Y es que las empresas que
son lideres digitales superan a sus rivales, como se puede observar en la llustracion 4.

llustracion 4: Los lideres digitales y analiticos superan a los rezagados en el rendimiento
total para los accionistas

TRS' weighted by market capitalization
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Fuente: Gonzalo et al. (2021)
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Habiendo observado esta presente necesidad y para realizar el anélisis de los beneficios de
diferentes tecnologias, se cogeran como referencia las fases de la cadena de valor del sector de

la moda reflejadas en la llustracion 5.

llustracion 5: Cadena de valor de la moda

! INVENTARIO Y
m PRODUCCION DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracion propia

A continuacidn, se hace un desglose de todas las técnicas que se estan utilizando y varios
ejemplos de marcas con los que se pretende ilustrar el beneficio. Para resumir todo esto, al final
de este punto se adjunta una tabla para facilitar la lectura. Ademas, en el Anexo se proporciona

una breve explicacion para mayor comprension de estas tecnologias.
3.1 Disefio

Respecto al disefio, la primera fase de la cadena de valor de la moda hay varias tecnologias que

se pueden destacar. Entre ellas estan la inteligencia artificial y la tecnologia 3D.

La inteligencia artificial, se espera que crezca hasta los 44.500 millones de ddlares en 2030
(CB Insights, 2020).

-Google ya ha probado los beneficios del disefio de moda con el uso de la
inteligencia artificial con el Proyecto Muze. Han utilizado un algoritmo para crear
disefios basados en los intereses y preferencias de los usuarios almacenados en la
red (Rietze, 2016).

-Amazon también ha utilizado la inteligencia artificial para aprender sobre estilos
de moda particulares y crear imagenes similares a estos estilos desde cero (MIT,
2017).

-La consultora de disefio Synflux también ha utilizado la inteligencia artificial con
el objetivo de crear disefios mas innovadores. Han creado una herramienta que

genera disefios personalizados en una serie de pasos (Pownall, 2019).
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-Tommy Hilfiger, junto con IBM vy el Instituto Tecnoldgico de la Moda, también
han usado esta tecnologia para detectar tendencias de la industria de la moda en
tiempo real, asi como conocer los gustos de los clientes en torno a los productos de
Tommy Hilfiger. Todas las conclusiones obtenidas con el sistema de inteligencia
artificial se devuelven a los disefiadores humanos para la toma final de decisiones

de disefio aplicables para las proximas colecciones (Arthur, 208).

-Con sus prendas de “disefio hibrido”, Stitch Fix también ha incorporado el disefio
a partir de la inteligencia artificial. Estos disefios se generan por algoritmos los
cuales reconocen tendencias y estilos que estan ausentes en el inventario de Stitch
Fix, recomendando asi nuevos disefios basados en combinaciones de colores,
patrones y materiales demandados por el consumidor, para que los disefiadores

humanos los aprueben (Marr, 2018).

Por ultimo y por ello no menos importante, Heuritech, una empresa tecnolégica con sede en
Paris utiliza la inteligencia artificial para ofrecer previsiones de tendencias. En el capitulo
cuatro se analizard con méas detalle el método que sigue esta empresa para la deteccion de
tendencias (Heuritech, 2020).

La tecnologia 3D es otra herramienta utilizada en esta fase:

-Las plataformas de disefio 3D como CLO, también facilitan la realizacion de
cambios en los disefios sobre la marcha. Esto permite a los disefiadores emplear la
inteligencia artificial en tiempo real para ajustar los estilos hasta que finalmente pasan

a la produccion (CLO, s.f.).
3.2 Produccién

Pasando a la fase de produccion, podemos detectar varias tecnologias, cuyos usos han
generado para diversas marcas multiples beneficios. Entre estas tecnologias estan los tejidos

novedosos, la inteligencia artificial, impresion en 3D, la automatizacion y la robotica.
Tejidos tecnoldgicos:

Los tejidos novedosos son probablemente el futuro de la moda como método usado para que

las marcas obtengan una ventaja competitiva y sean percibidas como una alternativa sostenible.
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-Modern Meadow ha desarrollado un cuero cultivado en un laboratorio que no dafa

a los animales (Press Release, 2017).

-Bolt Threads también esta trabajando en una alternativa de cuero basada en
hongos. Adidas, Lululemon y otras empresas de moda seran de las primeras en

emplear esta nueva alternativa en sus productos en 2022 (Bolt Threads, 2017).
Inteligencia Artificial:

Como se mencionaba en el capitulo dos, los clientes con conciencia social estan abrazando el
creciente movimiento de la moda lenta, centrada en materiales sostenibles y en un trabajo y una

fabricacion transparentes y éticos.

-Para abordar esta cuestion, H&M cred una seccion de IA en 2018. Una mejor
prevision de la demanda utilizando la IA puede permitir una utilizacion mas
eficiente de los materiales, reduciendo el ndmero de recursos desperdiciados
(Clements, 2020).

Impresion en 3D:

Las marcas estan investigando como la impresion 3D puede ayudarles a producir bajo demanda

y crear nuevas vias de personalizacion.

-Ministry of Supply ha puesto en marcha una impresora 3D en su tienda que
produce prendas de punto personalizadas en el menor tiempo posible, por ejemplo,
en 90 minutos puede producir una americana completamente al gusto del
consumidor. La impresion de las prendas reduce los residuos de tejido en la

fabricacion aproximadamente en un 35% (Ministry of Supply, 2020).

-Shima Seiki usando la impresion 3D puede convertir un cono de hilo en una

prenda completa y sin costuras en tan solo una hora (Shima Seiki, 2015).

-Adidas también ha colaborado con Carbon para desarrollar suelas impresas en 3D

para sus zapatillas Futurecraft (Carbon, 2021).
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-En enero de 2020, New Balance se asoci6 con HP para producir plantillas

personalizadas basadas en datos biométricos® escaneados (Boissonneault, 2020).

-Van Herpen ha utilizado la tecnologia 3D en sus dUltimas prendas vy
presentaciones. Bjork, Beyonce y Lady Gaga se encuentran entre su clientela para

las que se han creado piezas de moda impresas en 3D a medida (Materialise, s.f.).

Dentro de la impresion 3D, ColorFab 3D, imprime objetos en 3D con tintas foto crométicas

que cambian de color cuando se exponen a determinadas longitudes de onda de luz ultravioleta.

-El Proyecto Jacquard es una coleccion de hilos conductores desarrollada por el
laboratorio ATAP (Advanced Technology & Projects) de Google para tejer tejidos que
respondan al tacto, como prendas de vestir, manteles, alfombras y cualquier otra cosa
hecha de tela. El equipo del proyecto también esta haciendo posible el cambio de color
con Ebb.

Los materiales Ebb utilizados en la chaqueta de Levi's pueden ayudar a realizar
muchas de las operaciones que actualmente hacemos en los teléfonos mdviles con
sefiales de color. Por ejemplo, alterando el color del pufio de la chaqueta para indicar

que tenemos una llamada entrante (Google, 2020).
Automatizacién y robotica:

-SoftWear Automation esta creando robots de costura con brazos roboticos,
pinzas de vacio y micro manipuladores especializados que pueden guiar una pieza
de tela a través de una maquina de coser con una precision submilimétrica
(Softwear Automation, 2012).

-Nike aposto por robdtica en la fabricacion con su inversion en 2013 en Grabit, una
empresa de robotica que emplea la electro adhesion (que funciona mediante
electricidad estatica) para ayudar a las maquinas a manipular objetos de forma
novedosa (Bloomberg, 2017).

3 Medida bioldgica que puede utilizarse para identificar a las personas.
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3.3 Inventario y distribucion

Respecto a la tercera fase de la cadena de valor, en la que se incluyen tanto el inventario como
la distribucion, podemos destacar varias tecnologias como la tecnologia de identificacion por

radiofrecuencia, blockchain, cajas de suscripcién y los almacenes automatizados.
Inventario:
Tecnologia de identificacidn por radiofrecuencia (etiquetado RFID):

Para mantener y controlar el inventario, las marcas adoptan cada vez mas una mezcla de

Sensores, escaneres y software.

Las etiquetas RFID son etiquetas inteligentes de bajo coste, Utiles para la catalogacion digital.
A diferencia de los cddigos de barras, las sefiales de las etiquetas RFID pueden leerse a

distancia, lo que reduce el tiempo necesario para registrar manualmente las mercancias.

-Moncler, una marca de lujo italiana equipa sus articulos con chips RFID que los
clientes pueden autenticar a través de una aplicacion o un sitio web, ofreciendo una
forma tangible para diferenciar los articulos de Moncler de las imitaciones
(Modaes, 2016). La marca Salvatore Ferragamo ha emprendido iniciativas similares
(Bloomberg, 2016).

-La tecnologia RFID de Zara codifica cada prenda en la linea de montaje, lo que
permite una vigilancia extremadamente precisa de las ventas de articulos, el
inventario y la disponibilidad. Cuando una prenda se vende, el sistema de Zara
indica al almacén que envie otro articulo a la tienda. La precision de este sistema
permite a los compradores online determinar si un articulo estd en stock en una

tienda cercana antes de realizar la compra (Rodriguez, 2020).

-Burberry ademas de integrar estas etiquetas para el seguimiento y la verificacion
de sus productos, las ha utilizado para hacer que las compras en las tiendas sean mas
atractivas (Burberry, 2012).
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Blockchain:

-En 2017, Provenance lanz6 una iniciativa de blockchain de moda con la
disefiadora londinense Martine Jarlgaard. El programa rastreaba el viaje de las
materias primas a través de la cadena de suministro hasta el producto terminado,
registrando cada paso desde el esquilado de la lana en una granja de alpacas hasta
el hilado en una fabrica y el montaje en el estudio del disefiador. Al escanear la
etiqueta de una prenda, los consumidores pueden ver un mapa del movimiento de
la ropa, es decir, cada paso que la prenda ha seguido hasta llegar al consumidor

(Fashion Innovation Agency, 2017).

-VeChain lanzd una campafa similar para la coleccion de verano de 2016 de la
marca (Kapfunde, 2016).

-H&M afirmé en 2018 que también estaba iniciando un programa de prueba con
VeChain, probando la trazabilidad de los datos del producto en su cadena de
suministro utilizando un gorro de lana de la marca de ropa Arket de la compafiia (Mix,
2018).

Distribucion:

A medida que el entorno minorista convencional se transforma, muchos articulos de moda
dejaran de estar disponibles en las tiendas tradicionales. Por esta razén, las cajas de suscripcion

ofrecen a las marcas un nuevo canal de distribucion.
Cajas de suscripcion:

-Stitch Fix and Trunk Club envian mensualmente surtidos de productos a sus
suscriptores. Los clientes pueden comprar los productos que desean conservar y
devolver los que no. Los algoritmos de sugerencia mejorar con el tiempo si los
miembros se interactian con los estilos en linea, intercambian informacion sobre
sus gustos y dan su opinion sobre los bienes que desean o no comprar (Stich Fix,
2016), (Trunk Club, 2015).
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Las cajas de suscripcion ayudan a las marcas a hacer llegar sus productos a grupos
seleccionados de consumidores que probablemente estén interesados en sus productos. Sin
embargo, las cajas de suscripcion llegan a un puablico mucho més reducido que los canales de
distribucion tradicionales (almacenes o tiendas), por lo que de momento no pueden ser un

instituto del tremendo poder de distribucion de las grandes cadenas minoristas.
Almacenes automatizados:

-Decathlon se ha asociado con la empresa de logistica DHL para desplegar una serie
de robots en su almacén de Sydney. Estos robots transportaran las cosas
automaticamente, lo que permitird a los trabajadores humanos enviar mas pedidos

de los clientes y reducir el trabajo manual y los errores (Retail, 2020).

-En Tokio, Uniqglo ha automatizado casi el 90% de las operaciones principales de
su almacén. También ha instalado un robot de dos brazos fabricado por la empresa
de robdtica Mujin, que podria ayudar a automatizar el 10% restante. El robot es capaz

de recoger y empaquetar camisetas antes de enviarlas a los clientes (Hanbury, 2019).

-En Europa, desde 2016 H&M recurre a la tecnologia para automatizar los

almacenes y agilizar las entregas (Kotorchevikj, 2021).
3.4 Cliente y Venta

Por ultimo, en la ultima fase, cliente y venta, algunas tecnologias a mencionar son la
inteligencia artificial, la tecnologia vestible, la realidad aumentada y la realidad virtual, el

escaneado 3D y por altimo el ajuste de ropa.
Inteligencia Artificial:

Los minoristas que utilicen las habilidades de la inteligencia artificial en esta fase podrian
adaptarse mejor a los habitos de compra y los gustos de los clientes, reduciendo asi el nimero

total de devoluciones.
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Estilistas digitales y chatbots*:

-Amazon introdujo en 2017 el Echo Look. Echo Look es un estilista digital que
ofrece recomendaciones personalizadas. En el capitulo cinco se desarrollaran otros

estilistas digitales en total profundidad (Tillman, 2018).

-The Yes, una aplicacion de compras que permite a los usuarios invitar a sus
amigos a ver y evaluar sus "listas de si" de bienes queridos. Los amigos pueden
calificar los articulos mediante emojis, con un pulgar hacia arriba o un pulgar hacia
abajo, y los usuarios reciben una alerta cuando a sus amigos les gustan otras cosas.
El programa va aprendiendo las preferencias del usuario con el tiempo para

construir un perfil personalizado (Falk, 2020).

Ademas, los medios sintéticos, contenidos creados por la inteligencia artificial, son algoritmos
inteligentes que captan voces, videos, imagenes, textos y otros tipos de datos para aprender y
luego crear contenidos digitales realistas. Al crear rapidamente fotografias y peliculas de
modelos humanos con nuevos disefios, este medio podria utilizarse para acelerar la generacion
de contenidos digitales para sitios web de comercio electronico de productos (CB Insights,
2020).

Los avances tecnoldgicos podrian hacer que estos modelos sintéticos fueran muy reales. Los
modelos humanos generados por la A también podrian hablar en varios idiomas y adaptarse

facilmente a diversos publicos.

Es posible que las marcas acaben descubriendo que la utilizacion de la IA para sintetizar voces
y videos es menos costosa que el uso de modelos humanos para algunas camparias de marketing
(Woodbury, 2021).

4 Programa auténomo en Internet disefiado para simular una conversacién con usuarios humanos
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Tecnologia vestible:

-Wear OS: El sistema operativo de los smartwatches de Google estad disponible
actualmente en relojes de Michael Kors, Montblanc, ZTE, Asus y Diesel. Este
sistema de tecnologia vestible monitoriza la salud ya que mide el ritmo cardiaco, presion
arterial y otras variables representativas (Sacristan, 2019) y (Gémez Gémez de Ramon,
2021).

-Tory Burch, Fitbit, Swarovski y Misfit Wearables estdn desarrollando
pulseras, anillos y collares conectados con funciones inteligentes para el seguimiento

del estado fisico y gestion del estrés (Allison, 2018).
Realidad aumentada (RA) y realidad virtual (RV):

Ambas tecnologias se utilizan para construir experiencias digitales en las tiendas y experiencias
in-store online. Estas también seran explicadas en el capitulo cinco, aun asi se mencionan

algunos ejemplos de aplicacion a continuacion.

-Obsess esta ayudando a las marcas a utilizar la RA y la RV en tres areas clave,
aumentando la interaccion con los clientes (comercio electronico), empleando la
realidad aumentada en las tiendas (comercio fisico) y creando experiencias

virtuales con catalogos virtuales o con recreaciones de tiendas (Obsess, 2018).

-Topshop y Uniglo han instalado espejos de realidad aumentada en las tiendas para
que los compradores no tengan que desnudarse para probarse las prendas (Sheehan,
2018).

-Las intenciones de moda de Amazon incluyen las pruebas virtuales: unos meses
después de adquirir la firma de escaneo 3D Body Labs en 2017, el gigante del
comercio electronico solicitd una patente para un sistema de realidad combinada
para construir un espejo de realidad aumentada para probarse en casa (Lomas &
Crook, 2017).
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Escaneado 3D y ajuste de ropa:

-Snapchat se ha unido a la tendencia de las pruebas virtuales. En marzo (2021), la
empresa de redes sociales anuncio la adquisicion de Fit Analytics, una empresa
alemana que recomienda prendas que se ajustan bien utilizando el aprendizaje
automatico y los datos de los usuarios. Fit Analytics se describe con mayor
detalle en el capitulo cinco, por lo que en este momento no se va a desarrollar
(Lunden, 2021).

-LikeAglove ha creado unos leggings inteligentes que evalUan las proporciones de los
usuarios y utilizan los datos para dirigirlos a determinados tipos y marcas de

pantalones que les convienen més (LikeAGlove, 2020).

-El software de Nike permite a los clientes escanear su pie con un teléfono mévilpara
determinar su talla de calzado. El software guarda los datos en el perfil del

usuario para futuras transacciones en linea y en la tienda (Novy-Williams, 2019).

A continuacidn, se muestra la tabla de la que se hablaba al principio del capitulo resumiendo

los principales beneficios de las tecnologias mencionadas previamente.
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Tabla 2: Resumen de los principales beneficios de varias tecnologias a lo largo de la cadena de valor de la moda

Beneficios fase de

Tecnologla Beneficio fase de disefio Beneficios fase de produccion Beneficios fase de inventario y distribucién
empleada cliente y venta
-Disefios basados en intereses y preferencias -Disminucién de los recursos desperdiciados -Recomendaciones personalizadas (Tillman, 2018)
(Rietze, 2016). (Clements, 2020). -Calificacion de articulos segun gustos (Falk, 2020)
-Aprendizaje sobre estilo particular (MIT, 2017). -Aceleracion de creacion de contenidos digitales para sitios
i . -Disefios innovadores (Pownall, 2019). webs (Woodbury, 2021)
In;(::ilg(e:?aclla -Deteccion de tendencias (Arthur,2018), -Modelos humanos generados por la Al resultan en menor

(Heuritech, 2020)
-Reconocimiento de estilos y tendencias ausentes
en la empresa (Marr, 2018).

costes (Woodbury, 2021)

-Cambios en los disefios sobre la marcha (CLO,
s.f.).

Tecnologia 3D

-Aumento de la velocidad (Ministry of Supply, 2020),
(Shima Seiki, 2015).

-Cambio de color (Google, 2020).

-Creacion de prendas impresas en 3D personalizadas
(Materialise, s.f.), (Carbon, 2021), (Boissonneault,
2020).

-3D para desfiles de moda (Davis, 2020).

-Recomendacion de prendas con una elevada precision
(Lunden, 2021), (LikeAGlove, 2020), (Novy-Williams,

2019).

Tejidos
tecnolégicos

-Cuero cultivado que no dafia a los animales (Press
Release, 2017), (Bolt Threads, 2017).

Automatizacién

-Reducir el riesgo de error (Software Automation,
2012).

y robotica -Manipulacion de objetos (Bloomberg, 2017).
-Evitar las imitaciones de productos (Modaes, 2016),
(Bloomberg, 2016).

RFID -Control de ventas y disponibilidad (Burberry,2012),

(Rodriguez, 2020).
-Rastreo del producto desde fase inicial al consumidor final

Blockchain (Fashion Innovation Agency, 2017), (Kapfunde, 2016), (Mix,
2018).

Cajas de Productos enviados a consumidores completamente

subscripcién

interesados por la marca (Stich Fix, 2016), (Trunk Club,
2015).

-Disminucion de errores y del trabajo manual (Retail, 2020),

Almacenes (Hanbury, 2019).
automatizados -Agilizacién de las entregas (Retail, 2020), (Kotorchevikj,
2021).
-Monitoreo de la salud (Sacristan, 2019), (Gémez Gémez de
Tecnologia Ramén, 2021).
vestible -Seguimiento del estado fisico y gestion del estrés (Allison,
2018).
Realidad -Aumentar la interaccién con los clientes (Obsess, 2018)
aumentada y -Probarse la ropa sin necesidad de desnudarse fisicamente

realidad virtual

(Sheehan, 2018).
-Probarse la ropa desde casa (Lomas & Crook, 2017).

Fuente: Elaboracion propia
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En resumen, como hemos podido observar a partir de los ejemplos proporcionados, la
tecnologia esta alterando el juego para todos los participantes en la cadena de valor:
disefiadores, productores, distribuidores, estilistas y, por supuesto, clientes (CB Insights,
2020).

La verdadera perspectiva de emplear estas tecnologias requiere esfuerzos masivos que
seran necesarios hasta que se logre la completa aceptacion en este sector. Se necesitan
conocimientos técnicos, experiencia e interés (Kochar, 2021). Por lo que, las empresas
deben concentrarse primero en crear una cultura de transformacion digital para que todos
los empleados estén informados, con especial énfasis en los disefiadores y los miembros
del equipo que trabajan en el proceso de venta. Estos deben estar entusiasmados con la
idea de aprovechar el Big Data y la digitalizacion y sentir que la tecnologia no entra en

conflicto con la artesania y la vision estética (Arribas y Alfaro, 2018).
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CAPITULO 4: DIGITALIZACION Y ANALISIS DE DATOS PARA
DETECTAR TENDENCIAS

Como se ha sefialado en el capitulo dos, la industria de la moda ha estado en transicion
durante los ultimos 20 afios como resultado de muchas presiones. Ademas de las ya
mencionadas, otra de estas presiones es la de prever las tendencias. La necesidad de una
rapida capacidad de respuesta para hacer frente a los efectos negativos de la incertidumbre
es muy relevante y lo cierto es que la habilidad de predecir dentro de la primera fase de

la cadena de valor es una de las tareas mas dificiles (Nenni et al., 2013).

Este sector se caracteriza por sus cambios dinamicos a lo largo de las temporadas, los
ciclos de vida limitados, la escasa previsibilidad, la elevada incertidumbre del mercado y
las compras impulsivas, ya que todo depende de los deseos humanos. Entender estos
deseos es imprescindible para sobrevivir en esta industria, ya que, si las marcas consiguen

entenderlos, habra aceptacion de las nuevas tendencias.

A continuacion, se explicara con mas en detalle que es exactamente una tendencia'y como

se puede predecir.

Las tendencias de la moda son los tipos de ropa y accesorios mas comunes en un momento
dado. Dentro de las tendencias, existen las micro tendencias, como las gafas de sol
diminutas o los vaqueros de cintura alta, las cuales aparecen y desaparecen en cuestion
de meses 0 unos pocos afos, es decir, tendencias a corto plazo y las macro tendencias,
que son aquellas que evolucionan con el tiempo y estan mas influenciadas por los cambios

de estilo de vida y de la poblacion mas que por los nuevos disefios de moda.

Aunque el andlisis de tendencias se asocia mas con el sector de la moda, puede utilizarse
en diversos contextos sociales. Su aparicion se remonta al siglo XIX y se explica entre
otras cosas, por la percepcion de la rapidez con que se producen los cambios en el mundo
de la moda. Tras la aparicion del prét-a-porter en 1948, surge el concepto de tendencia
como una nueva vision de cualidades estéticas de los productos de vestir. Esto se debe a
la institucionalizacion de las tendencias de la moda, que se llevd a cabo mediante el
desarrollo de un calendario especializado para la publicacion de las innovaciones en la
industria de la moda por parte del Comité de Coordinacion de las Industrias de la Moda.
La coordinacién de la moda se legitimd inicialmente por la necesidad de organizar la

oferta en funcion de la demanda potencial.
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A partir de los afios 60, la previsién de la moda se convirti6 en una industria
multimillonaria y empresas como WGSN, Peclers, Promostyl y Carlin son conocidas
desde hace tiempo por su tradicional capacidad para suministrar ideas potenciales a

tiendas, marcas y fabricantes de todo el mundo (Campos y Wolf, 2018).

La deteccidn de tendencias consiste en anticipar el potencial de un mercado determinado.
Los pronosticadores de tendencias actlan en todos los mercados, prediciendo las
perspectivas potenciales a partir de los datos de las ventas anteriores. Esta rama de la
industria de la moda esta asociada directamente a la anticipacion de futuras tendencias de
la forma de vestir; colores, estilos, patrones de productos... es decir, todo aquello que
haré despertar el interés del mercado. Una vez hecha esta prevision, los fabricantes de
marcas utilizaran las previsiones generadas para prever eficazmente la conveniencia de
las nuevas colecciones lanzadas al mercado, generando nuevas prendas y accesorios para

sus marcas (MasterClass, 2020).

A continuacién, se va a analizar el proceso que siguen las empresas para detectar
tendencias, examinando cdmo tanto la digitalizacién como el analisis de los datos puede
influir positivamente en este procedimiento. Se van a desarrollar dos métodos que pueden
ser Utiles para este andlisis, pero antes de empezar, debe aclararse que, aunque haya
métodos estandarizados, cada marca sigue un proceso unico, dependiendo del volumen

de negocio y del grupo demogréfico al que se dirija.
4.1. Deteccidén de tendencias a partir del andlisis en redes sociales

El primer método para detectar tendencias es a partir del analisis en redes sociales. Como
se ha mencionado en péarrafos anteriores, hasta hace no demasiado tiempo, se habian
detectado tendencias a través de datos de ventas e informes, es decir, con datos
estadisticos intentando analizar y entender el mercado para explicar posibles reacciones
a productos. Las revistas eran la biblia de las ideas de moda y de los nuevos productos,
sin embargo, desde la llegada de Instagram y de otras redes sociales, la manera de predecir

las tendencias es completamente distinta.

El analisis de tendencias a través de redes sociales ha aumentado sustancialmente,
convirtiéndose estas en solidas plataformas para debatir y adelantar tendencias
emergentes. Ademas, como se analizaba en el segundo capitulo, los consumidores han
pasado de tener un estado pasivo a desarrollar un estado dominante y aproximadamente

mas del 84% de los compradores consultan al menos un sitio de medios sociales antes de
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realizar una compra, por lo que un buen uso de estas redes permite a los profesionales

adelantarse a la competencia y a los deseos de los clientes (Poncelin, 2020).

La creciente presencia de los medios sociales en este sector ha hecho que las marcas
dependan cada vez mas de las plataformas digitales. Sin embargo, el reto de los medios
sociales es que no todo el mundo entiende como utilizarlos y en consecuencia muchos
analistas de la moda no han aprovechado las bases de datos a gran escala y la ciencia de
los datos en toda su extension. Tanto los académicos como los profesionales de la moda
se enfrentan a un dificil reto a la hora de plasmar su imaginacion o su vision en un sistema
basado en datos con el fin de conseguir un equilibrio entre innovacion y coherencia,

productos de moday clasicos (Luce, 2019).

Para entender como el analisis de datos basado en redes sociales puede ayudar a detectar
tendencias, se va a introducir el modelo que sigue Heuritech. Heuritech es una empresa
tecnoldgica creada en 2013 con el objetivo de cerrar la brecha entre la inteligencia
artificial y la empresa, dos &mbitos que, hasta hace no mucho han estado separados.
Heuritech ofrece anélisis predictivos de patrones, permitiendo a las marcas de moda
predecir tendencias con mayor eficacia, fabricar de forma maés sostenible y obtener una
ventaja competitiva mediante el uso de la inteligencia artificial, simplemente traduciendo

imagenes del mundo real compartidas en redes sociales en conocimientos significativos.

El proceso que Heuritech sigue puede entenderse de manera mas esquematica si se divide

en cuatro partes.

El primer paso consiste en describir paneles de audiencia en las redes sociales, intentando
obtener una vision holistica. Debido a la gran interaccion que existe hoy en dia en las
redes sociales, en las que aproximadamente 100 millones de fotos se publican
diariamente, este primer paso no resulta sencillo ya que ademas del gran volumen de
datos que existe, hay que extraer la informacion mas relevante, de manera anonima y

siendo estadisticamente precisos para que el estudio sea un reflejo de toda la poblacién.
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Como resultado de esta descripcion, definen tres principales paneles o segmentos de

mercado:

o Cuentas atrevidas: Son las cuentas mas pequefias. Personas que tienen una
personalidad audaz y definida y que tienen un contenido de nicho®. Ya sean
influencers o estilistas, representan todas las areas principales de la industria de la
moda.

o Cuentas de tendencia: Son més numerosas que las anteriores, pero menos
comunes que las cuentas principales. Son personas que se interesan sobre todo por
las nuevas tendencias de la moda y que ayudan a difundirlas en el sector.

o Cuentas principales: Estas cuentas representan la mayor parte del panel. Son
personas que buscan sobre todo opciones de ropa casual y que persiguen una

tendencia méas que formarla.

Ademaés de definir estos paneles segun los tipos de cuentas, como podemos observar en
la lustracion 6, Heuritech realiza una segmentacion geopolitica para profundizar en zonas
especificas, como Europa, Estados Unidos, China o Brasil, con el fin de comprender
mejor las disparidades geograficas y las dinamicas comunes.

llustracion 6: Fotos analizadas para detectar tendencias por paneles de cuentas y
geograficos

USA

. Europe
Neutral & RS
: ' sy dresses
earth tones Ditsy dresses
{F." T

China
Pop colors

l Brazil

Plaid fabric

Fuente: Heuritech (2021)

5 Publico especifico con un interés compartido sobre un tema particular.
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Una vez hecho el andlisis de mercado, Heuritech aborda una segunda fase en la que
estudia esta informacion utilizando la tecnologia de imagen. La tecnologia de imagen de
Heuritech, analiza tres millones de fotos diariamente, detectando y clasificando més de

4000 elementos con un 90% de precision.

Aplicando esta tecnologia a las iméagenes de las cuentas anteriormente mencionadas y
analizando mas de tres millones de imagenes diarias, llegan a identificar los detalles de
las tendencias adoptadas por cada uno de los paneles, lo que da lugar a un estudio, sobre

las elecciones de moda globales, por ciudad y por patrones espaciotemporales.

Esta tecnologia entiende, por ejemplo, que esta viendo una foto de una camiseta de rayas,
porque reconoce que el producto tiene cuello redondo, mangas cortas, rayas de distintos

colores e incluso un tipo de tejido determinado.

O, por otro lado, como se observa en la llustracion 7, reconoce unas gafas, un bolso
Bottega®, un cinturén, un estampado de cuadros oversized ’y unas botas altas de punta
beige, entre otras cosas. Posteriormente se evaluard la popularidad o el volumen de la

tendencia.

[lustracion 7: Tecnologia de reconocimiento de imagenes de Heuritech

Beige

— | Pointed boots

High boots

6 Marca de lujo italiana.
" Tallado més grande de lo normal
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Fuente: Heuritech (2021)

Como se puede observar en la Ilustracion 8, al analizar el volumen o la popularidad de
cualquier tendencia, Heuritech puede cuantificar el crecimiento historico y la evolucion
de la tendencia para prever su comportamiento futuro. Esta informacion es fundamental
para que los disefiadores comprendan como se recibe un determinado producto en tiempo

real, por qué tipo de cliente y en qué mercados de todo el mundo.

En la llustracién 8, se deduce que, a lo largo del tiempo, el color del analisis (rojo), se
utiliza principalmente durante los meses de primavera-verano siendo el comportamiento
muy homogéneo en cuanto a su uso a lo largo de los afios. Sin embargo, en el 2020,
debido posiblemente al efecto del Covid-19 en el estado animico de la sociedad, el color
rojo se utiliz6 en menor volumen durante todo el afio y parece que estas previsiones se

van a repetir para el 2022.

[lustracion 8: Volumen y popularidad del color de una prenda a lo largo del tiempo

R(‘(l : -

Correlating PANTONE® colors

Behavior & Magnitude

Fuente: Heuritech (2021)
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En la tercera fase, se utilizan algoritmos de aprendizaje automatico® para anticiparse a
estos patrones de la moda con hasta un afio de antelacion. Se prevé el comportamiento de
la tendencia y a su vez se pronostica como cambiara en el préximo afio. Como se puede
observar en la llustracion 9, se ha previsto que en los préximos seis meses el interés por

los pantalones cortos a cuadros se incremente en un 4%.

lustracion 9: Prevision de tendencia de Heuritech

+4%

in the next 6 months

Fuente: Heuritech (2021)

Para prever la evolucion y comportamiento de las tendencias, Heuritech ha creado una
técnica basada en inteligencia artificial, y mas concretamente en aprendizaje profundo®
que detecta lo que se conoce como early signals. Estas sefiales incluyen los cambios en

la actividad de los influencers, que suelen ser los que dan vida a las tendencias.

Como se puede observar en la llustracion 10, los algoritmos de aprendizaje profundo
detectan estos cambios en las tendencias antes de que lleguen al mercado y se desarrollen

en su totalidad.

8 Véase Anexo para una mayor comprension del concepto de aprendizaje automatico y su relacion con la

inteligencia artificial.

% Puede encontrarse una explicacion del concepto en el Anexo.
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lustracion 10: Tecnologia de reconocimiento de imagenes de Heuritech

Fuente: Heuritech (2021)

Las predicciones realizadas se modifican regularmente en tiempo real para garantizar que
sean totalmente precisas. Las marcas pueden conocer asi el crecimiento exacto, las
variaciones estacionales del comportamiento de las tendencias y los consejos de seleccion

para la planificacién de futuras colecciones.

Finalmente, en la ultima fase se integran todos los datos en su plataforma de inteligencia
de mercado The Suite. Esta plataforma cuenta con un panel de control que ayuda a las
empresas que han contratado su servicio, a respaldar sus intuiciones y a tomar decisiones
basadas en datos sobre colores, estilos, texturas, figuras, logos y por concluyente, a
predecir con mayor fiabilidad el ciclo de vida de su producto (Poncelin, 2020).

Como se puede observar en la llustracion 11, en este caso se ha hecho un anélisis sobre
la tendencia Tiedye!® en Estados Unidos desde el 2017 para predecir su comportamiento

para el verano de 2021.

10 Tie-Dye fue el nombre dado a un grupo de métodos y procedimientos de tefiido en la década de 1960.
Estas técnicas incluyen doblar, anudar o retorcer un tejido de diversas maneras antes de tefiirlo para crear

lineas y patrones.
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Algunas de las conclusiones que se extraen es que la tendencia del Tiedye crece en las
épocas de verano y otofio y que va a experimentar un incremento de un 6% respecto al
verano de 2020. Ademas, se prevé que el mejor momento para el lanzamiento es el mes

de junio.

llustracion 11: La herramienta de andlisis de tendencias de Heuritech

Tiedye

SAFE BET

Behavior & Magnitude

s S| Y INC N
MEDIUM SHIGHTAY ICSEANG SUMMER, FALL

= JUNE

Fuente: Heuritech (2021)
4.2. Asistencia a desfiles de moda
El segundo método para predecir las tendencias es a través de los desfiles de moda.

Antes de Internet, los pronosticadores de estilo ademas de usar los informes de ventas
realizaban la mayor parte de sus andlisis en los desfiles de moda, donde tomaban nota de
los estilos mas atractivos y luego transmitian estos detalles a los creadores de disefios de
las cadenas de tiendas y a publicaciones de moda como Vogue. Esto se conocia como
prevision descendente, y se refiere a como las tendencias de la moda se extienden desde

las pasarelas de alta gama a las tiendas de la calle.

Aunque el uso de Internet ha cambiado nuestra forma de vivir, los desfiles de moda mas
comunmente conocidos como Fashion Weeks, siguen siendo una mina de oro para prever

patrones.
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En este punto, se vera como esta afectando la digitalizacién en los desfiles de moda en si
y maés tarde se vera cdmo el andlisis de redes sociales permite hacer un seguimiento de

las Fashion Weeks.
4.2.1Digitalizacion de los desfiles de moda fisicos

Las pasarelas digitales pueden referirse a cualquier forma de presentacion o evento que
no incluya modelos reales, los medios de comunicacion o un pablico exclusivo. En estas
nuevas pasarelas, los disefiadores seguiran ensefiando su ropa, pero a un publico mas

amplio y en un entorno mas informal.

A la vista de las restricciones impuestas como consecuencia del Covid-19, muchos
aficionados a la moda se preguntaron como seria el futuro del sector, concretamente
trataban de saber si las semanas de la moda continuarian desarrolld&ndose con normalidad,
si seguirian viendo a sus influencers favoritos sentados en primera fila o si las marcas se
volverian totalmente digitales. Actualmente no es posible que las semanas de la moda
existan como antes debido a la "la nueva normalidad"”, pero mas alla de eso, ¢cémo se

ven estos eventos en un futuro post-pandémico? (Davis, 2020).

Como alternativa a las semanas de la moda originales, han surgido las pasarelas digitales.
Mucho tiene que ver con el Covid-19, pero también hay otros factores influyentes como
los costes asociados a las pasarelas presenciales (que pueden llegar a alcanzar los
312.000€ mas los costes de producir la coleccion de la pasarela en si misma) y la creciente
preocupacion sobre la sostenibilidad y el medioambiente (Hoo, 2019). La supresion de
los desfiles de moda convencionales pondra fin al importante coste medioambiental
provocado, en gran medida, por los viajes de todos los participantes, desde las modelos
hasta los fotografos, pasando por los periodistas, clientes y los modistos (Hernando,
2020).

Por ello, en comparacion con el calendario predeterminado de las semanas de la moda,
los espectaculos interactivos en 3D estan evolucionando como una opcion innovadora y
mucho mas abierta. Por ejemplo, la Fashion Week de Shangai (6 de abril, 2020) que fue
totalmente digital, se transmitié en streaming y se cre6 un foro en linea para que los
disefiadores y las marcas chinas promocionaran y vendieran sus colecciones de otofio de

2020 a los clientes, los cuales podian conectarse libremente a través de la plataforma.
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La virtualizacion de la Semana de la Moda de Shangai supuso el establecimiento de una
red comercial entre disefiadores y clientes. Segun el articulo publicado por el New York
Times, la Semana de la Moda de Shangai atrajo a 11 millones de espectadores y vendid
2,75 millones de ropa y accesorios directamente a los usuarios durante la retransmision
en directo y una de las principales razones fue porque estaba a disposicion de todo el
mundo, no como antes que sélo se podia asistir siendo alguien famoso, teniendo una

relacion especial con la marca o como medio de comunicacion (Cosco, 2020).

A raiz de esta semana de la moda, las semanas de moda de otras ciudades como Nueva
York, Paris, Londres o Milan han cambiado su manera de presentar las pasarelas. En lugar
de hacerlas de manera presencial, estan seleccionando plataformas digitales para ensefiar
sus nuevos disefios y colecciones. Aungue esta alternativa estd empezando a masificarse,
todavia hay muchas cuestiones que resolver, sobretodo a la hora de transmitirlas, ;van a
seguir el mismo modelo de Shangai creando foros en linea?, ;van a ser las propias
modelos las que transmitan las colecciones desde sus casas, como han hecho Karlie Kloss,
Winnie Harlow, Stella Maxwell y Joan Smalls? o ¢se van a transmitir desde Youtube,

Instagram u otra red social? (Project Management Institute, 2021).

Las modelos de las pasarelas de las Fashion Weeks también se quieren digitalizar en
patrones 3D, es decir, como podemos observar en la Ilustracion 12, se transformaran en
avatares. Estos avatares derribaran los muros de la belleza fisica y el género porque
reflejaran la diversidad, la singularidad y la inclusividad, cosa que no hacian las modelos

de las pasarelas originales (Fougere, 2020).

llustracion 12: Modelo transformado en avatar para mostrar los conjuntos

tridimensionales

Fuente: Davis (2020)
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Una ventaja adicional derivada de toda esta nueva digitalizacion es su contribucion a la
sostenibilidad. Puesto que operar en 3D es mucho mas sencillo y, ademas, el look solo se
producira cuando el cliente lo pide, la fabricacion en masa desaparecera. Si la industria
empieza a operar en funcion de la demanda, la produccion se haré sostenible y el sector

de la moda se colocara en una posicion mas competitiva.

Para seguir siendo competitiva en un mundo en el que los compradores, especialmente
los millennials (generacion YY) y la (generacion Z)'? se preocupan cada vez mas por la
sostenibilidad, la industria de la moda, que representa el 10% de las emisiones anuales de
carbono a nivel mundial debe empezar a adoptar lentamente conceptos virtuales de

pasarelas de ropa (Parlamento Europeo, 2020).

Aunque los desfiles virtuales sean el futuro y aporten muchos beneficios, también tienen
su lado negativo. Por una parte, por mas que se quiera digitalizar, no se puede eliminar la
necesidad de ese punto creativo de los disefiadores puesto que estos disefios, aunque sean

digitales necesitan de la creatividad y experiencia de estos (Luce, 2019).

Por otra parte, los eventos fisicos tienen un componente social que el universo de Internet
no puede igualar, y ver la ropa en un ordenador nunca sustituira del todo el encanto de
verla cambiar en la vida real. La moda consiste en compartir y debatir ideas y esta pensada
para que se experimenten diferentes emociones, y un desfile en vivo permite a una marca

hacerlo de la manera méas poderosa.

Los desfiles son un punto de encuentro que se redne la industria, y animan a un disefiador
a presentar su idea a un gran grupo de personas y a obtener un feedback directo. Un desfile
en vivo transmite una electricidad y una pasion que aun no se han visto reflejadas en los

desfiles virtuales.

Y Incluye a las personas nacidas después de 1981. Se considera la primera generacion completamente

absorbida por la tecnologia digital.

2 Incluye a los nacidos a finales de los 90 o principios de los 2000. Esta generacion esta firmemente

impregnada de todo lo tecnolégico y es la heredera de todo lo que han vivido los millenials.
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Aln a pesar de que todavia haya muchas cuestiones por resolver, se ha demostrado que
la digitalizacion y el anélisis de datos puede servir en este contexto para hacer un
seguimiento en tiempo real de las reacciones que tienen los disefiadores, los periodistas o

los seguidores de estos eventos.

4.2.2 Andlisis de datos para el seguimiento en tiempo real de las reacciones de

los clientes

A continuacién, vamos a ver como se hizo el seguimiento de las reacciones de la Fashion
Week de Paris de 2017 segln un estudio de la universidad del estado de lowa. Como ya
se ha visto, la semana de la moda est4d ampliamente considerada como el evento de moda
mas exclusivo y Unico que establece las tendencias emergentes, ademas de proporcionar

una vision de lo Gltimo en moda al resto del mundo (Zhao y Min, 2019).

Para hacer este estudio, se eligi6 como red social Twitter. Se rastrearon los tuits de la
API3 de Twitter una semana antes del evento (25 de junio-1 de julio), durante (2 de julio-
6 de julio) y después (7 de julio-13 de julio). Con esta informacion, y mediante la
utilizacién de técnicas relacionadas con el analisis de redes sociales (SNA)4 se pudieron
construir graficos de redes como el que se muestra en la llustracion 13. En ella, se muestra
un gréfico de red, en el que los nodos son los hashtags®® de los tweets y los enlaces son
tweets que comparten esos hashtags. Con estas redes se identifican los temas de los que
se estan hablando y los participantes clave, es decir, se pueden identificar a los

influencers.

13 Conjunto de funciones que permite a las aplicaciones acceder a los datos e interactuar con componentes
de software, sistemas operativos 0 micro servicios externos. Para simplificar, una API entrega una

respuesta del usuario a un sistema y envia la respuesta del sistema de vuelta a un usuario.

14 El analisis de redes sociales o0 SNA (Social Network Analysis) es el proceso de investigacion de las
estructuras sociales mediante el uso de redes y la teoria de grafos. Caracteriza las estructuras en red en

términos de nodos y de los vinculos o enlaces que los conectan.

15 os hashtags son una buena representacion de los temas que se estan discutiendo.
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llustracion 13: Tres clusters, divididos segun el rastreo de tweets realizado una semana

antes, durante y después del evento

ANTES

DURANTE ™ .5 *

s
- T 7 W*lwvmw)u

" "
- e . -t
. - ar
-

fashiony eok -
colggtion _PAIS :gg“m”“'

cougure
s ) ———
el
.. ’4‘! - B
P

haule«)u!ure -
DESPUES f%’

fas’lon g

"’-‘:v.«w -

Fuente: Zhao y Min. (2019)

El auge del marketing de los llamados influencers ha dado poder a un grupo mas amplio
de individuos, cuyos perfiles actian como puntos centrales del discurso sobre estilos,
colores y otros detalles de la moda (Luce, 2019). Las marcas pueden usar estos perfiles
para generar contenido sobre ellos y promocionar nuevas campafias. Ademas, podrian
explorar cdmo se vinculan los grupos y captar estratégicamente a los clientes de la moda

identificando los nodos clave de la red (Zhao y Min, 2019).

En conclusion, en este capitulo se ha visto como la prediccion de tendencias es mucho
mas rapida que hasta hace unos afios. La omnipresencia de la tecnologia, desde las redes
sociales hasta las colecciones retransmitidas en directo, ha revolucionado el negocio de
la moda, transformando efectivamente la forma en la que esta es entendida por la
sociedad. Los creadores de tendencias ya no son solo los disefiadores, sino también los
influencers de Instagram, los blogueros de moda con muchos seguidores y las
celebridades.
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La prediccion de tendencias ha cobrado tal relevancia que para que resulten Utiles y
eficaces, los pronosticadores deben ser innovadores, asi como tener una rapida capacidad

de respuesta y saber adaptarse a esta nueva realidad (Heuritech, 2021).
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CAPITULO 5: CLIENTE Y VENTA

Una vez analizada la primera fase de la cadena de valor de la moda, en qué consisten las
tendencias, como se han predicho hasta ahora segun los diferentes métodos que existen y
cémo ha ayudado el Big Data y la digitalizacion en ese eslabon, se analizara en este
capitulo el ultimo eslabon, es decir, el cliente y la venta, observando de nuevo como estas
tecnologias pueden mejorar la experiencia del consumidor a la hora de comprar y como

pueden las marcas mejorar su estrategia de ventas.

Como ya se ha visto, el avance de la tecnologia ha cambiado el comportamiento del
consumidor aumentando el nimero de puntos de contacto y haciendo cada vez mas
compleja la forma de comprender y controlar la decision de compra. Aln a pesar de esto,
las marcas pueden beneficiarse del impacto de la tecnologia para entender, relacionarse
y evolucionar con el nuevo cliente, generando experiencias mas personalizadas y

adecuadas a sus nuevas inquietudes.

En este sentido, son las marcas las que tienen que seguir mejorando su conversion online,
revisar la estrategia de comercio electrénico, optimizar sus paginas web e implementar
funcionalidades de omnicanalidad y es que, como veiamos en el capitulo dos, aunque la
venta fisica siga teniendo una gran relevancia, los canales de venta online han crecido y

van a seguir creciendo a una velocidad importante.

Ya no solo sirve el tener una tienda fisica que llame la atencion a los clientes, una tienda
que esté bien ubicada, que tenga una buena decoracion e iluminacién, con una correcta
exposicion de los productos y buen trato por parte de los dependientes, ahora, la clave del

éxito es encontrar la combinacion perfecta entre lo fisico y lo digital.

Ademas, el cliente de hoy en dia espera una experiencia omnicanal que comience con
portales en linea, con puntos de basqueda de contenidos en las redes sociales, y termine
con paginas de empresa, click and collect® en la tienda y recursos similares que faciliten

la transicion entre los canales offline y online.

16 Se trata de que los clientes realicen una compra en linea y opten por recogerla en un lugar previamente
elegido en lugar de recibirla en su domicilio. Al utilizar un sistema de click and collect, las empresas

pueden ofrecer a los clientes diversas alternativas de recogida.

45



Algunos ejemplos de grandes empresas del sector que han puesto sus esfuerzos en lograr
la omnicanalidad son Zara, Mango, El Corte Inglés, Pull and Bear y Loewe. La
omnicanalidad puede mejorar la imagen de la marca y aumentar la productividad ya que

gracias a ella se tiene el control total de los procesos de compra (Pinuaga, 2019).

Como esencia de la creacion de valor y de obtencién de una ventaja competitiva, las
marcas han reconocido la importancia de crear experiencias significativas con los
clientes. Estas experiencias se pueden lograr mejorando la relacién cliente-marca de
manera online. Por ejemplo, como se mencionaba en el capitulo tres con estilistas
digitales o recomendadores de tallas. Por otro lado, en las tiendas fisicas, con la ayuda de

la digitalizacion de datos para la creacion de espejos inteligentes.
5.1. Estilistas digitales

La primera herramienta de estilista digital que se va a analizar es Style Check by Alexa.
Alexa es el asistente virtual de Amazon, que mediante un control por voz es capaz de
aceptar comandos para elaborar listas de actividades pendientes, ordenar articulos segln
las preferencias, recopilar informacion y responder a preguntas. Hoy en dia, méas de 100
productos de todo tipo de sectores tienen Alexa incorporada, incluidos entre estos el

sector de la moda (Horowitz, 2020).

Style Check by Alexa (2020), proviene de un desarrollo previo de Amazon que es la
tecnologia Echo Look, un dispositivo que hacia fotos del cuerpo entero y sugeria prendas
para nuevos looks, pero sus capacidades fueron introducidas en este nuevo asistente, por

lo que actualmente ya no esta en el mercado.

El funcionamiento de Alexa es bastante similar al de otros asistentes virtuales como
Google Assistant o Siri. "Alexa, quiero unos botines negros™, "Google, busca un conjunto
de fiesta en Zara™ o "Siri, averigua cuantos Uniglo hay cerca". Estos comandos de voz
permiten al cliente acceder a sus productos deseados de una manera mas personalizada,
rapida y con menos esfuerzo y son cada vez una parte mas habitual de la experiencia de

compra.

Las empresas digitales mas relevantes como Amazon, Google, Apple, Facebook e
Instagram han alterado los canales tradicionales de venta de moda y han creado
alternativas online para conquistar a las nuevas generaciones de compradores,

especialmente a los millennials y a la Generacion Z.
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Segun la mayor parte de los expertos, esta tecnologia permite a las empresas establecer
una linea de contacto directo con los clientes en tiempo real, lo que les permite prolongar
su conexion mas alla de la propia transaccion. Ademas, como clientes, este servicio es
bastante menos costoso que contratar a un estilista 0 pagar por un servicio profesional
gue nos asesore con nuestras preocupaciones diarias sobre qué ropa ponernos (Juarez,
2019).

Alexa, el ayudante de estilo que combina la seleccion humana con inteligencia artificial,
ofrece recomendaciones personalizadas, comparando y calificando prendas de vestir.
Puede dar recomendaciones de estilo basadas en la temperatura, preferencias personales
y otros factores y para dar esta recomendacion, ensefia dos looks diferentes atribuyendo
a cada uno de estos un porcentaje segun nuestras preferencias. Como podemos observar
en llustracion 14, en este caso ha atribuido un 55% a la figura de la izquierda y el 45%
restante a la de la derecha, teniendo en cuenta el color, talla, estilo y tendencias,
ajustandose a la forma de vestir de cada uno basandose en comentarios personales y en

las sugerencias de los profesionales en moda.

llustracion 14: Resultados segin combinacion de colores y la mezcla de las diferentes

prendas realizado por Style Check By Alexa
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Figura: Payer (2018)
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Por otro lado, Alexa tiene mas habilidades, para ser precisos 90.000, muchas de ellas
asociadas con el sector de la moda. Por ejemplo, Fashion Fix Daily es una de las

habilidades de Alexa que ofrece noticias, tendencias y avances diarios de la moda.

Otra de sus habilidades ofrece consejos exclusivamente para hombres, como por ejemplo
Men’s Finest Daily Fashion Tip o también Tie My Die que les ensefia cbmo hacer el nudo
de la corbata. También tiene la habilidad de combinar colores con ColorCompliments y
con Outfit Decider o con What to Wear Today, que son las mas populares, podemos elegir

un conjunto entero entre méas de 100.000 combinaciones de ropa.

Después del modelo innovador de Amazon, otras marcas han implementado estilistas
virtuales. Para la temporada navidefia de 2017, Asos, por ejemplo, introdujo un chatbot
"asistente de regalos" en Facebook Messenger. Se cred para presentar la linea de

productos de Asos como una tienda Unica de una manera nueva y entretenida.

El chatbot utiliza las respuestas a una serie de preguntas para hacer recomendaciones de
la amplia coleccion de regalos de Asos (Hendriksz, 2017). El asistente digital de Asos
utiliza algoritmos de aprendizaje automatico para cribar las alternativas respondiendo a
las preguntas con el fin de reducir las opciones para el receptor del regalo. También puede

mostrar a los clientes mas opciones si quieren hacer un pedido mayor.

Por otra parte, en 2017 también, Levi's se asocio con la startup Mode.ai para crear el
estilista virtual de Levi's, que permite a los usuarios chatear con un chatbot sobre tallas y

modelos para encontrar el par de vaqueros adecuado.

Este estilista virtual fue creado utilizando la tecnologia de chatbot de Mode.ai y la
tecnologia de sugerencia de tallas personalizadas de Fit Analytics. Mas adelante

profundizaremos en el funcionamiento de Fit Analytics.

La funcion de ajuste del chatbot de Levi's se aproxima cada vez mas a ofrecer el tipo de
asistencia que proporcionaria un empleado humano de la tienda cuando un cliente entra
en ella en busca de un par de vaqueros. Con este chatbot, Levis ofrece un buen conjunto
de innovaciones, ademas de permitir a los clientes tener una experiencia omnicanal,
independientemente de si estan en un dispositivo de mano, un ordenador personal, una
aplicacion de chat o el sitio web de Levi's. Como se puede observar en la llustracion 15,
se consigue hacer que la tecnologia sea facilmente accesible, sencilla de usar y fiable ya

que todas estas innovaciones estan basadas en el anélisis de datos (O"Shea, 2017).
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llustracion 15: Chatbot de Levi's
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Fuente: Staff (2017)

En el sector de la moda, los asistentes digitales tienen un gran potencial de
personalizacion. En un futuro no tan lejano, los usuarios podran enviar a los chatbots,

imagenes de las cosas que les gustan y obtener consejos sobre articulos relacionados.

Un ejemplo de una empresa que ya ha empezado a operar en este campo es Syte. Sytle es
la principal plataforma de descubrimiento de productos para el comercio electronico.
Emplean la inteligencia artificial visual para desarrollar experiencias de busqueda faciles
para todo tipo de clientes. Sus soluciones incluyen busquedas visuales y de texto,
etiquetado automatico de productos, carruseles de sugerencias a mediday otras funciones.
Emplean datos Unicos creados por la IA visual para ayudar a los compradores a encontrar
los productos mas relevantes. Farfetch, PrettyL ittleThing, Coleman Furniture, Shane Co.,
SHEIN y Baycrews son sélo algunas de las empresas que trabajan con Syte para aumentar
las ventas en el comercio electronico y promover la fidelidad de los consumidores a largo
plazo (Syte, 2015).
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Otro ejemplo es Snap Vision, una empresa con sede en el Reino Unido que también ofrece
plataformas de busqueda visual para editores, minoristas y marcas. Snap Vision utiliza
esta busqueda visual para guiar a los clientes hacia lo que quieren comprar en linea. Como
podemos ver en la llustracion 16, en este caso, un cliente ha cargado una imagen de un
vestido en la plaforma. A partir de esta imagen, el algoritmo devuelve recomendaciones
de diferentes modelos por colores, forma similar o estilo. En la imagen el vestido era

verde agua por lo que los modelos similares llevan ese color y/o una forma parecida.

lustracion 16: Plataforma de bdsqueda visual de Snap Vision
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Fuente: Snap Vision (2021)

Todas estas plataformas se esfuerzan en cumplir principalmente dos objetivos clave: el
primero consiste en hacer que las compras en linea sean tan 0 mas placenteras como
comprar en unatienda fisica y el segundo, en potenciar las cuentas de resultados mediante
el aumento de las conversiones!’ o la creacion de fuentes de ingresos totalmente nuevas

basadas en el contenido que ya disponen (CB Insights, 2020).

17 Se refieren a las numerosas interacciones que un usuario puede tener en un sitio web u otro medio digital

en beneficio de la empresa.
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5.2. Recomendadores de talla y probadores virtuales

La confusion de tallas existente entre distintas marcas de moda es una de las cuestiones
clave para las ventas en la moda actual. El sector de la moda no tiene una estandarizacion
de tallas y la subjetividad del consumidor en cuanto a la percepcion de las prendas es muy

elevada.

Aunque las representaciones de las tallas suelen ser las mismas (S, M, L, XL o 34, 36,
38, 40, etc.) las tallas que compramos para un mismo producto no son iguales. Por
ejemplo, una camiseta de Zara de la talla S puede no corresponderse con una talla S de

Mango.

Asimismo, en un estudio realizado por Mohammed et al., (2017) se puso de manifiesto
que habia incoherencias entre las dimensiones reales de los productos y las tablas de tallas
que establecen las marcas. Durante el control de calidad se pesaron muestras de cada
producto y se descubrié que el 30% del inventario tenia un error de aproximadamente

2,54cm en comparacion con el mapa de tallas.

Estas discrepancias en el tallaje generan un impacto negativo tanto para los consumidores
como para las marcas. Para los consumidores, la decisiobn de compra se basa
principalmente en las fotografias del producto, su definicion y las tablas de tallas. Si el
resultado no es el que esperaban, se generan malas experiencias, teniendo que ocuparse
en devolver el producto y contribuyendo asi a que sus futuras compras en las plataformas
digitales disminuyan. Lo que podria ser algo comodo y sencillo, comprar desde casa con

un simple click, se convierte en una pesadilla.

Para las marcas, el impacto financiero en sus cuentas de resultados es inmenso. Cada vez
que un consumidor devuelve un producto, es la marca la que tiene que hacer frente a estos

costes, por no hablar de los excesos de inventarios que se generan (Fit Analytics, 2018).

En un estudio realizado por Charlton (2020) se encuesté tanto a minoristas como a
consumidores. A los minoristas se les preguntd como afectaban las devoluciones a sus
empresas y, a los consumidores, como afectaban en sus compras las politicas de
devolucion. Se observo que, para las empresas, éstas tenian un efecto negativo en el 57%
de las operaciones diarias, y el 33% de los minoristas online ofrecian devoluciones

gratuitas, pero compensaban el coste de estas devoluciones cobrando los gastos de envio.
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El 20% de los encuestados afirmaba haber subido los precios de los productos para
compensar el riesgo de las devoluciones. Por parte de los clientes, el 49% de estos
afirmaba que la politica de devoluciones de una marca influye en el lugar donde compran,

y el 18% afirmaba que sélo compraria en negocios que ofrezcan devoluciones gratuitas.

Adicionalmente, se observo que, a diferencia de las tiendas de moda convencionales, los
sitios de comercio electronico tienen mas del doble de tasas de devolucion (8% vs 25%),
atribuyéndose en gran medida a desajustes con las tallas (Charlton, 2020). Ademas, segun
este estudio existen compradores que, a propdésito, hacen un pedido excesivo para
quedarse con los productos que les quedan bien y devolver el resto. Hay otros que
directamente compran diferentes copias de un mismo producto, ya que por tema de tallas

no saben cual comprar.

No obstante, la creciente preocupacion sobre los problemas medioambientales esta

haciendo que los clientes sean més conscientes de la cantidad que compran y devuelven.

Algo menos de la mitad (46%) estan preocupados por el efecto medioambiental de pedir
y devolver articulos en exceso, y uno de cada diez (10%) reduce activamente la cantidad

que pide y devuelve como resultado.

Por tanto, las marcas se enfrentan a dos problemas. El primero es proporcionar una
solucidén que elimine y disminuya los costes asociados a estas devoluciones, y el segundo
es garantizar que la solucidn propuesta aumente la satisfaccion y la retencion de los

clientes.

En este sentido, el problema de las tallas y las devoluciones ha supuesto una importante
oportunidad de negocio para las empresas tecnoldgicas, que pueden ayudar a este sector

a recuperar sus pérdidas (Luzon, 2019).

Varias empresas ya estan haciendo frente a este problema. Fit Analytics es una de las mas

grandes a nivel mundial y se utilizara como referencia por su representatividad.

Fit Analytics ofrece més de 1000 millones de recomendaciones precisas de tallas para las
principales tiendas del mundo, como por ejemplo Asos, The North Face, Puma, Zara,
Tommy Hilfiger, Calvin Klein, The Iconic, Hugo Boss, Patagonia, Mango, Pull & Bear,

Decathlon, Helly Hansen, Bershka Vans, Massimu Dutti, Lacoste, y Burberry.
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Fit Analytics ha desarrollado una tecnologia avanzada centrada en cientos de miles de
escaneos corporales en 3D, millones de respuestas a preguntas de simulacion corporal y

miles de millones de registros de compras y devoluciones.

Ademas, han aplicado un enfoque de aprendizaje automatico a sus algoritmos del que ha
surgido, Fit Finder, la aplicacion de tallas de la empresa. Fit Finder resuelve uno de los
retos a los que se enfrenta una marca online, al permitir a los clientes encontrar el ajuste

adecuado cuando compran a través de plataformas digitales.

La facilidad de uso de Fit Finder permite a los clientes que después de un primer
movimiento, en el que hay que introducir el peso y la altura, respondiendo a otras
preguntas basicas sobre el cuerpo, como el ancho de las caderas, si te gustan las prendas
ajustadas, sueltas o normal, se obtenga como resultado la recomendacion de talla tal y

como se puede observar en la Illustracion 17.

llustracion 17: Fit Finder en Pull & Bear

pUl.I.&BEAR Privacidad ==

A Tu talla

-

34 o Esta recomendacion estd basada
en latalla gue compraron clientes
como 10 y en si realizaron o no la

devolucion del producto.

96%

32 En base a las compras de miles
de clientes similares, hay un 96%
de posibilidades de que quedes
conforme con la talla 34.

Editar informacién Afadir latalla34alacesta >

Fuente: Pull & Bear (2021)
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Aunque este sistema de recomendacion de talla tenga una efectividad elevada, no logra
satisfacer al 100% los casos de compra, lo que sugiere al futuro del sector de la moda
para terminar de solucionar el problema del ajuste de talla, la implementacion de los

probadores virtuales.

Los probadores virtuales ofrecen a los clientes la libertad de probarse nuevos estilos y
combinaciones de productos sin la molestia de visitar los probadores de una tienda fisica.
Los compradores pueden hacer collages de conjuntos con cualquier cantidad de prendas
de la tienda online, y comparar los collages para que el comprador pueda decidir qué le

queda mejor.

Desde la perspectiva de una marca online, suponen la respuesta para aumentar la
personalizacion y la satisfaccion en la experiencia del consumidor. El vestidor interactivo
permite a los consumidores seleccionar sus marcas favoritas, conectandoles con el
catalogo de la marca elegida, localizar articulos complementarios para hacer sus propios
conjuntos y finalmente comprarlos (Stylitics Inc, 2018). En la llustracion 18, la mujer ha
elegido unos pantalones, una camiseta y una chaqueta desde su casa. Una vez que ha
encontrado la combinacion que méas le gusta podrd ir a las respectivas tiendas y

comprarlos.

llustracion 18: Ejemplo del probador virtual de Mysurefit
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Hay varias compafiias que estan desarrollando estos probadores virtuales y Zugara es una
de ellas. Esta empresa estadounidense, que ha desarrollado un software para dispositivos
y plataformas de realidad aumentada, vende estos servicios a diferentes marcas en el
sector de la moda, con el fin de mejorar la interaccion con el cliente y reducir ain mas el

riesgo de devolucion debido a una talla inadecuada.

En 2019, el mercado de probadores virtuales estaba valorado en 2.99 billones de délares
y se prevé que en 2024 llegue a los 7.6 billones de ddlares, como podemos observar en

llustracién 19.

llustracion 19: Mercado de probadores virtuales de 2017 a 2024
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Fuente: MarketsandMarkets (2019)

Ademas, el Covid-19 ha perturbado los negocios en todo el mundo y esta industria es una
de las mas afectadas. Las ventas han experimentado un descenso drastico debido a la
importante caida de las visitas a las tiendas fisicas. Gran parte de la poblacion ha
cambiado su manera de comprar hacia el comercio electronico y con esta creciente
tendencia a las compras online y debido al sistema imperfecto de las tablas de
recomendaciones de talla, se espera que los probadores virtuales se impulsen en los

proximos afos (MarketsandMarkets, 2019).
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5.3. Espejos inteligentes

Los espejos inteligentes se utilizaron por primera vez en los bafios de las habitaciones de
los hoteles de alta gama. El descubrimiento de un mando a distancia de television en el
bafio de un huésped no era algo habitual. Al pulsar el boton de encendido, una pantalla
de television en miniatura aparecia magicamente dentro del espejo. Este tipo de enfoque
acabd por llegar al comercio minorista, permitiendo que se mostraran anuncios sencillos
en los espejos mientras los compradores estaban cerca. Hoy en dia, sus usos son

practicamente ilimitados (Ingram Micro, 2020).

Apostar por un espejo intuitivo es una buena inversion para el sector de la moda ya que
el objetivo principal es personalizar la experiencia del cliente. Algunos particulares ya
estan instalando espejos inteligentes en sus casas para usarlos como espejos de fitness o
como centro de recomendaciones, similar a un asistente personal, pero lo mas interesante

de estos espejos es su uso en las tiendas.

Las compras a través de plataformas online suelen proporcionar experiencias
personalizadas, sin fisuras de principio a fin y procesos de corta duracién. Por desgracia,
las interacciones en las tiendas suelen ser el polo opuesto, con largas colas y muchas veces
con bajo nivel de stock, por lo que al final el cliente se va sin haber comprando nada.
Estos espejos inteligentes pueden ahorrar tiempo. Los consumidores de hoy en dia

buscamos una experiencia mas eficaz, rapida y sencilla.

Utilizan la inteligencia artificial, la realidad virtual y el reconocimiento de movimiento.
Son capaces de superponer la ropa sobre nuestra propia imagen utilizando esta mezcla de
innovaciones haciendo que los probadores queden obsoletos. Adicionalmente, en las
tiendas, los clientes pueden interactuar con los espejos inteligentes mediante el
reconocimiento facial y de voz. Pueden ofrecer a los consumidores consejos de compra 'y
opciones de vestuario, que podran adquirir directamente en la tienda online mediante el
cadigo QR.

Por otra parte, pueden servir de escaparate de toda la tienda, lo que permite a los clientes
ver lo que hay disponible sin tener que rebuscar entre los estantes de ropa. Esto mejora la
experiencia general del consumidor e inspira a los compradores a comprar modelos o

tonos que de otro modo no habrian considerado (Tyghe, 2019).
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Alibaba es un ejemplo de organizacion que ha introducido espejos inteligentes. La
multinacional china de venta al por menor y tecnologia tiene en funcionamiento la
primera tienda FashionAl desde 2018, con el objetivo de facilitar la experiencia de

compra de los consumidores.

Las principales caracteristicas de esta tienda son los espejos inteligentes y la conectividad
omnicanal, ya que la tienda esta conectada con la aplicacion en el movil (Taobao) que

también contiene un armario virtual.

Ademas, cuentan con pantallas tactiles que no sélo transmiten rasgos corporales sobre la
persona, sino que también ayudan al cliente con informacion sobre el objeto que busca,
como se ve en la lustracion 20. Adicionalmente, pueden recomendar otras piezas que
podrian complementar el articulo que se esta buscando, lo que permite a los consumidores

probarse una variedad de articulos sin necesidad de desvestirse y probarselos.

lustracion 20: Espejo inteligente de Alibaba

Fuente: Mageean (2019)

Segun el Market Research Future (2021), se espera que el mercado de los espejos
inteligentes crezca de 1.810 millones de ddlares que valia en 2017 a 4.010 millones de

ddlares en 2023, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 14,15%.

No obstante, debido a los duros cierres y a la imposibilidad de asistir durante meses a las
tiendas fisicas, la crisis de Covid-19 ha tenido un impacto negativo en el mercado mundial
de los espejos inteligentes. Aunque, se prevé que, en el sector de la moda, el mercado de
los espejos inteligentes se recupere en el tercer o cuarto trimestre de 2022 (Market

Research Future, 2021).
57



CAPITULO 6: CONCLUSIONES

El objetivo principal de esta investigacion era estudiar las implicaciones del Business
Analytics y la digitalizacion en el sector de la moda, a partir de tres objetivos especificos.
Primero, estudiando la evolucion del sector de la moda hasta el momento actual, para asi
determinar los aspectos clave de este nuevo panorama que hacen necesaria una
transformacion digital del sector. Segundo, identificando cuéles son las tecnologias de
digitalizacion y las técnicas de analisis de datos que se estan implantando a lo largo de la
cadena de valor de la moda y, por ultimo, estudiando de forma més profunda, como se

estan utilizando estas tecnologias en la fase de disefio y en la fase de venta.

Una de las principales conclusiones obtenidas es que el sector de la moda necesita una
inmediata digitalizacion para seguir siendo competitiva y para dar respuesta a las
necesidades del cliente actual. Ademas, esta necesidad se ha visto intensificada tras la
irrupcion de la pandemia. Las caracteristicas principales que describen al nuevo
consumidor identificadas en este trabajo y que afectan a esta necesidad de digitalizacion
son: el estado dominante de éste, la necesidad de flexibilidad y respuesta rapida, su
creciente preocupacion por la sostenibilidad, la intensificacion de sus compras a través

de plataformas digitales y su familiarizacion con las innovaciones tecnologicas.

En este trabajo se han identificado diferentes tecnologias que, si se emplean
adecuadamente, mejoran la eficienciay flexibilidad de toda la cadena de valor de la moda,
asi como la relacion con los clientes. Entre estas tecnologias, destacan la inteligencia

artificial, tecnologia 3D, realidad aumentada y realidad virtual.

A través de los casos practicos de aplicacion analizados en este trabajo, se han observado
claros beneficios con la aplicacion de estas tecnologias. Citense como ejemplo las
mejoras obtenidas por las marcas en las previsiones de tendencias adecuandose mejor a
los estilos y preferencias de los clientes, nuevos métodos de produccién més eficaces,
trazabilidad individual para cada producto, aumento de velocidad en la fase de
distribucion, la posibilidad de poder facilitar recomendaciones y servicios personalizados
para cada cliente y la mejora de la rentabilidad a partir de la disminucion de las

devoluciones, mejorandose asi la respuesta de la marca en aspectos sostenibles.
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Otra de las principales conclusiones obtenidas de este analisis es que las empresas pueden
beneficiarse de los momentos dificiles, convirtiéndose estos en oportunidades.
Independientemente de las dificultades y de la incertidumbre que presenta este sector, ha
llegado el momento de acelerar el cambio. Un cambio digital que el cliente espera y que
puede resultar en una oportunidad para reconectar con los clientes y conectar con aquellos

que han ido abandonando la moda de sus presupuestos e intereses afio tras afio.

Finalmente, es importante plantear algunas inquietudes que la aplicacion de estas
tecnologias podria provocar en el futuro y que podrian resultar en un buen campo de
investigacion. En una sociedad plural como en la que vivimos seria interesante estudiar
los sesgos que estas tecnologias pudieran llevar consigo. Aunque los beneficios del Big
Data sean ilimitados, algunos ejemplos de sesgos detectados en esta tecnologia han
estimulado los debates éticos sobre la discriminacion. Un estudio realizado por la
investigadora Joy Buolamwini en el MIT Media Lab a principios de 2018 encontro tasas
de error radicalmente diferentes en los algoritmos de reconocimiento facial en funcién
del tono de piel y el género. Para evitar estas tasas de error, es fundamental asegurarse de
que los datos utilizados para entrenar los algoritmos estén libres de prejuicios, sin que
haya racismo, sexismo o discriminacion de ningun tipo, especialmente si nos dirigimos a
un mundo en el que cada vez mas decisiones estdn tomadas por maquinas (Hardesty,
2018). Por ello seria interesante estudiar como se ven afectados por este sesgo los
algoritmos utilizados en el campo de la moda, como por ejemplo los relacionados con la

deteccion de tendencias.

Por otro lado, también seria interesante avanzar en la investigacion con respecto a como
la digitalizacion y el anélisis de los datos pueden afectar a la mano de obra en el sector de
lamoda. A menudo se teme que estas tecnologias sustituyan a las personas al automatizar
sus tareas. Las tecnologias son capaces de superar a los humanos en muchos aspectos,
han sido disefiadas para ello. Sin embargo, como se ha observado a lo largo de la
investigacion, hoy en dia el equilibrio 6ptimo para conseguir una eficacia plena en este
sector consiste en la mezcla de tecnologia y creatividad humana, sobretodo en las fases

inicial y final de la cadena de suministro.

59



La revolucién industrial multiplicé por 50 la cantidad de tela que podia producir hasta ese
momento un solo tejedor, disminuyendo asi en un 98% la mano de obra por metro. En
aquel momento, parecia que iba a suponer la casi desaparicion de los trabajadores en el
sector, pero en realidad, la bajada de los precios en los productos provocd un fuerte

aumento de la demanda, multiplicando por cuatro el empleo.

¢Seran las cosas diferentes de aqui al futuro? El desarrollo tecnologico se produce
actualmente a un ritmo considerablemente mas rapido que en el siglo XIX y aunque es
dificil responder a la cuestion con total certeza, muchos expertos han expresado su
preocupacion porque el Big Data y esta transformacion digital en la que estamos inmersos
hoy en dia sustituyan a profesionales y sectores enteros en un breve espacio de tiempo
(Luce, 2019).
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ANEXO

-Big data: se refiere a un conjunto de tecnologias y métodos que se utilizan para recopilar,
almacenar y procesar grandes volimenes de datos que, de ser manejados por los tipicos
programas informaticos, requeririan un tiempo y unos gastos que serian prohibitivos para
cualquier empresa. Estos datos evaluados pueden ser estructurados, es decir aquellos
datos que ya existen y pueden ser ordenados y procesados de manera sencilla y no
estructurados, aquellos datos que no tienen una estructura especificada y carecen de un
formato comun, como por ejemplo una publicacion en redes sociales o una imagen digital
(BBVA APl MARKET, 2020).

-Diferencia entre Business Analytics y Big Data: Business Analytics se ha caracterizado
como el uso de Big Data para tomar decisiones de negocio integrando el conocimiento
tecnoldgico con la experiencia empresarial. La distincion es que Business Analytics

emplea Big Data como herramienta para lograr sus objetivos de negocio.

-La inteligencia artificial, por otro lado, es la combinacién de algoritmos con el objetivo
de desarrollar méaquinas que tengan las mismas habilidades que los humanos, como el
aprendizaje, el pensamiento y la toma de decisiones. Como resultado, el Big Data sirve
de combustible para la inteligencia artificial (SAS, s. f.). La IA consume y aprende de los
datos procesados, produciendo, identificando patrones y elaborando soluciones analiticas
avanzadas para una amplia gama de industrias. Sin embargo, al igual que el Big Data es
necesario para la 1A, lo contrario también es cierto. Estos volimenes masivos de datos no
tendrian ningan valor si los modelos de 1A no fueran capaces de aprovechar el potencial

de estos almacenes de datos y traducirlos en inteligencia (Integra, 2020).

-El aprendizaje profundo (deep learning), constituye un subconjunto del aprendizaje
automatico (machine learning), que a su vez lo es de la inteligencia artificial. La razon
por la que se llama aprendizaje profundo hace referencia a las redes neuronales profundas,
que utilizan un namero elevado de capas en la red. En cualquiera de estos tres casos
estamos hablando de sistemas informaticos capaces de analizar grandes cantidades de
datos (Big Data), identificar patrones y tendencias y, por tanto, predecir de forma

automatica, rapida y precisa (Yepes Piqueras, 2020).

-Digitalizacion: En el &mbito empresarial, la digitalizacién se utiliza con mayor
frecuencia para describir el proceso de habilitacion, mejora y/o alteracion de los procesos
y procedimientos corporativos mediante la utilizacion de la tecnologia digital y un mayor
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uso y contexto de los datos digitalizados, que luego se transforman en conocimiento e
informacion procesable con un beneficio especifico en mente. En general, la
digitalizacion se considera un camino hacia el negocio y la transformacion digitales, asi

como la creacion de nuevos flujos de ingresos (i-SCOOP, 2021).

-Diferencia entre digitalizacion y transformacion digital: La transformacion digital, tal
y como la conocemos ahora, es algo mas que la digitalizacion como medio de transicion
al negocio digital. Incorpora todas las areas de negocio, sean digitales o no, en tiempos
en los que el ritmo de adopcién de la tecnologia y el cambio conducen a realidades,
oportunidades y dificultades totalmente nuevas para el mercado, el cliente y el negocio,
lo que finalmente conduce a una nueva economia. La digitalizacion, por otra parte, es lo

gue conduce al negocio digital.

-Blockchain: Se trata de una base de datos mundial en linea que permite a numerosos
usuarios acceder e intercambiar informacion en tiempo real sin necesidad de un
intermediario que gobierne las interacciones y sin la posibilidad de que el material sea
revisado o modificado. Blockchain puede compararse con un libro de contabilidad
descentralizado que muestra publicamente las transacciones que se han producido sin

revelar informacion sensible ni permitir su actualizacion (Xicota, 2017).

-Tecnologia 3D: Latecnologia 3D simula el aspecto de un objeto o imagen como si fuera
auténtico. Dentro de la tecnologia 3D, hay impresoras 3D que permiten previsualizar un
objeto impreso en 3D antes de fabricarlo. El escaneo 3D, por otro lado, se basa en un
analisis de fotos obtenidas en varios lugares. Con estas fotos se consiguen recopilar los
datos necesarios para crear una imagen tridimensional de un objeto, entorno o cuerpo

mediante el escaneado 3D (Delgado, 2020).

-Tecnologia de identificacion por radiofrecuencia (RFID): La tecnologia RFID es una
forma de comunicacion inalambrica entre un lector y un emisor. Se puede comparar con
un codigo de barras, aunque en lugar de marcas de tintas se utilizan ondas de radio

(Universidad Internacional de Valencia, 2017).

-Chatbot: Programa auténomo en Internet disefiado para simular una conversacién con

usuarios humanos.
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-Tecnologia vestible: Una serie de dispositivos y aparatos electrénicos integrados en
alguna parte de nuestro cuerpo que se comunican con el usuario y con otros dispositivos

continuamente para cumplir un determinado propésito (okdiario, 2018).

-Realidad aumentada (RA): Conjunto de tecnologias que, de forma interactiva y en
tiempo real, fusionan imagenes reales y virtuales para que la informacion virtual se afiada

a los elementos disponibles para el usuario en el mundo real.

-Realidad virtual (RV): La realidad virtual saca al usuario del mundo real y lo sustituye

por un entorno completamente virtual producido por un ordenador.

El componente del mundo real distingue a las dos tecnologias, ya que la realidad
aumentada no sustituye a la realidad fisica, sino que superpone la informacion virtual en

el contexto de la realidad actual (Grupo Garatu, 2018).
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