®

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Facultad de Ciencias Juridicas

Carrera de Estudios Internacionales

Omnicanalidad como Estrategia Competitiva de
Diferenciacion y Conexion con el Cliente en el Mercado
Internacional. Casos de Estudio: Zaray H&M

Trabajo de Titulacion previo a la obtencion del
Grado de Licenciada en Estudios Internacionales

Autora:
Maria Emilia Vintimilla Vazquez

Director:
Xavier Esteban Ortega Vasquez

Cuenca — Ecuador
2026



DEDICATORIA

Para Lorena Abad Crespo, quien fue como mi hermana
mayor, ella estuvo siempre presente en mi vida siendo
guia, ejemplo e impulso permanente. Desde el lugar de
luz en el que te encuentres, espero compartas este logro
de estudios y con tu alegria de siempre me sigas

acompafiando.



AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer de manera especial a mi madre,
Priscila Vazquez Abad quien ha sido el pilar
fundamental de mi vida y el motor que me ha
impulsado en cada uno de mis logros. Su amor
incondicional, fortaleza y entrega han sido mi mayor

inspiracion.

A mis abuelos Eliana y Leonardo, por su presencia
constante en cada paso de mi vida. Su amor, apoyo y
ejemplo ha construido una parte esencial de quien soy

hoy.

A toda mi familia, por acompafiarme en cada desafio y

celebrar mis logros.

A mis amigas, por estar presentes tanto en los
momentos dificiles como en los de felicidad. Su

cercania ha sido fundamental en todo este proceso.

A mi tutor, Xavier Ortega VVasquez por entregarme sus
conocimientos y ser un guia muy especial a lo largo de
mi carrera universitaria y de forma puntual, en el

desarrollo de este trabajo de titulacion.



Indice de Contenidos

DEDICATORIA ..ottt s et et et e s e st e s e et e s e st e e et et et e e et e e e te e ene e e i
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt sttt sb et n et ii
Qo 1oT=3o L= @0 1Y =Yg 1T o TP T iii
Indice de Figuras, Tablas Y ANEX0S .........cccceivireuerrsiieseiessessiesssessessessssssesessssssssesssssssssssessenns %
INAICE U8 FIGUIAS ..ottt ettt v
INAICE A8 TADIAS........cvveiieiecice ettt sttt nae s v
INTICE B ANEXOS.......cveveeceierisesteee et see ettt sttt a et ena et an st st s s snaas s v
RESUMEN ..ottt ettt b e bbbttt b ettt e st e s e st e n et e nenne s Vi
F N 2 Y 2 ¥ X O TSP vii
INTRODUGCCION........ooiiiiicieieeeee ettt sttt sttt sttt sansesan 1
CAPITULO 1 MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE .....c.ooveveeeeeeieeeseeese e 1
Y Vot T T 4 oo USSR 1
1.1.1 IntroduccCion al MarcO TEOKICO......cuuvriiiirerieiie ettt 1
1.1.2 Definicion de Omnicanalidad............cccoveiviiiiiiieieecs e 1
1.1.3 ENtOrn0 EMPreSarial..........cccooiiiiiiiiiic ettt st sre s 2
1.1.4 Teoria de la Ventaja Competitiva (Michael POIter) .........cccccevvveiiiiinenseincceccecees 3
1.1.5 Estrategia de DiferenCiaCion ...........cccceiiiiiiie i 4
1.1.6 PoSICIONAMIENTO 08 IMAICA .....veiveeieiieeiie ettt sttt sre e sre e seeeees 5
1.1.7 Retail OMNICANAL.......coiiiiiiiieiieiee ettt e be e e 6

I S v To (oI L] AN USSR 7
1.2.1 Introduccion al EStado A&l AN .......cveiiiiiiiee e e 7
1.2.2 Relacidn entre la Omnicanalidad y el Sector Textil..........cccccovriiiiiniisieinerseeees 7
1.2.3 Adaptacion de la Omnicanalidad Dentro del Sector Textil.........cccooviveveiiiiiicncieececiee, 8
1.2.4 Adaptacion de la Omnicanalidad en Uniglo.........c.cocoovveiiiiiic i 9
1.2.5 Adaptacion de la Omnicanalidad N GAP ... 10

CAPITULO 2 IDENTIFICACION DE LAS DISTINTAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
DE OMNICANALIDAD PARA LOGRAR UNA CONEXION CON EL CLIENTE Y
DIFERENCIACION EN EL MERCADO INTERNACIONAL MEDIANTE CASOS DE

ESTUDIO (ZARAY HEIM) ...ttt ettt st 11
P O o o I Y 0o [T 1 - S 11
2.1.2 IntegraCion VEITICAL........cccoieieieieicie ettt 12
2.1.2 InternacionaliZaCion ............cccceieieiiiicce et 13
2.1.3 PUNLO & VENLA FISICO ..eveiieieieiieiceieee sttt 14

2. 1.4 PrOUUCCION. .....cuviiiiieiie ettt ettt ettt e et sa et e e reebeabesaeste st ensens 14
2.1.5 Cadena de SUMINISIIO. .......ceui ettt sttt s e et et e eneeseeaneeseeenes 15
2.1.6 GEStION A€ INVENTAIIO ..o.veviieiiiciieiiee ettt ettt n e 16
2.1.7 ROtaCiON A8 PrOAUCLOS. .......cveveiieiieiicticieete ettt sttt st 17
2.1.8 Optimizacion de Tiempos de ENrEGA .......ccvverveieieieesese e 17
2.1.9 Plataforma DIgItal .........ccooeiiiiiieiiee e 18



2110 CRIM ..o 19

2.1.11 Marketing Digital y Redes SOCIAIES ..........ccceiveieiiiiiiiie e 20
2.1.12 Experiencia del Cliente en el Punto de Venta FiSiCO ........c.cccccvveveiicieii i 20
2.1.13 SOSEENIDIIAAA ........e it neeenes 21
2.2 Cas0 de ESTUAIO HEM .......c.oiiiiiiiiiee e 22
2.2.2 IntegraCion VErtICAL..........ccoiiiiiieiieiee e 23
2.2.2 INternaCioNAlIZACION ........cc.eiviieieieiee et 24
2.2.3 PUNLO & VENLA FISICO ..oviiiiiieieieece sttt et 25
2.2.4 PTOUUCCION. ...ttt sttt sttt ettt bbbttt b bbbt n e 25
2.2.5 Cadena de SUMINISIIO. .....civiiviieieieisie sttt sb b e 26
2.2.6 GESLION dE INVENTATIO ...e.veveeieieieiceeeies ettt sre st e e e neens 27
2.2.7 ROtACION 08 PrOAUCTOS. ... ...euveiieiierieiisiisiesie sttt sttt 28
2.2.8 Optimizacion de Tiempos de ENTEQA .........coovieiriririeieiiee e 28
2.2.9 Plataforma DIgital ........c.ccveiiiiicicic sttt st 29
2.2.L0 CRIM ..ottt b et ettt R et R et r et et n e e 30
2.2.11 Marketing Digital y Redes SOCIAIES ..........cccovieeiiiii e 30
2.2.12 Experiencia del Cliente en el Punto de Venta FiSiCO .........ccoceviiiininiinieiecece 31
2.2.13 SOStENIDIIAA ... e 32
CAPITULO 3 ANALISI,S COMPARATIVO DE SIMILITUDES Y DIFERENCIAS EN LOS
MODELOS DE GESTION OMNICANAL DE LAS EMPRESAS ZARA Yy H&M................. 34
3.1 Similitudes en los Modelos de Gestion Omnicanal de Zaray H&M ..........c.ccccoevvevennee. 35
3.2 Diferencias en los Modelos de Gestion Omnicanal de Zaray H&M .........ccccooviiveiinnne 38

CAPITULO 4 IMPACTO DE LA OMNICANALIDAD DE ZARA Y H&M EN RELACION
A LA CONEXION Y DIFERENCIACION DE SUS CLIENTES EN UN CONTEXTO

L] I ] A SRR 43
4.1 Cuestionario Entrevistas SEMIEStrUCIUIAAAS .......ccvevveirerieeiinie e 43
4.2 RESUItAA0S Y ANALISIS .....voviieiiieieie e bbbttt 45
4.2.1 Experiencia de Compra en el Canal FiSICO ........cccccvvviiviiiiii i 46
4.2.2 Experiencia de Compra en los Canales Digitales.............ccoovririieiciniiiiniiic e 47
4.2.3 Integracion de Canales .........c.cviieiiiii i e ns 51
4.2.4 Presencia €N RedeS SOCIAIES........cccveieii ittt ns 52
4.2.5 PercepCion de ValOr ........c.ooviiiieiece ettt sttt ns 54
4.2.6 DITEIENCIACION ..ottt sttt e e et aese e e besaesbestesreseneas 55
CONCLUSIONES ..ottt ettt et st e st e te e e se e e be st esessesesaenessenessenanns 58
RECOMENDACIONES. ...ttt s s e e st e e s ate e e te e e s tae e s ete e e sareeanreas 61
REFERENCIAS ..ottt ettt s et e e sn e s et e ne e s e e e te e enens 62
N NN @ 1 TSP 70



Indice de Figuras, Tablas y Anexos

indice de Figuras

Figura 1 Similitudes y Diferencias en las Estrategias Competitivas Omnicanales de Zara y H&M
.......................................................................................................................................................... 34

indice de Tablas

Tabla 1 Nivel de Implementacion de Estrategias Competitivas Omnicanales en Zaray H&M

............................................................................................................................................. 33
Tabla 2 Comparacion de las Percepciones de los Consumidores sobre Zara y H&M Segln
Categorias de ANALISIS ......ccviii i re e 57
Indice de Anexos

Anexo A Numero de Entrevistados por Rango de Edad ..........cccccoeirininiiniinincneeie 70
Anexo B Numero de Entrevistados por Ciudad ............cccooeeviiieiiieii i 70
Anexo C Namero de Entrevistados por Freucencia de Compra en Zaray H&M ............. 70
Anexo D Experiencia de compra en la Tienda de Zara...........ccccecvveveeieeieeieeiiesieese e 71
Anexo E Experiencia de compraen la Tienda de H&M........ccccooeiiiiiiiiiiiinineeee 72
Anexo F Influencia del Disefio, Organizacion y Ambiente de las tiendas fisicas ............. 73
Anexo G Disponibilidad de Productos y Tallas en Zara...........ccccceoeveieniiinininieieiee, 74
Anexo H Disponibilidad de Productos y Tallas en H&M ..........ccccccveviiieiiiiiciicce e, 74
Anexo | Atencion al CHENE BN ZAlA.........ccccoueriererere e 75
Anexo J Atencion al Cliente eN H&M ..o 75
Anexo K Compra de la Marcas mediante sus Paginas Web ...........ccccocevviinniiiicnencnn 75
Anexo L Informacion en 1as PAgIiNas WED..........c.ccoveiiieiiciicc e 76
Anexo M Funciones Mas Utiles de las PAGINas WED ............cccoovueverreerecreeeeieeeeseeeeee s 76
Anexo N Uso de AteNCION €N LINEA........cccoveiiiiiriiiiie e 77
Anexo O Experiencia en los Canales de Atencion Digital ............cccccoeevieveiiciiccecceennn, 77
Anexo P Experiencia Comprando en Linea (Zara) .........ccoceeeerererereneneeeneniee e 77
Anexo Q Experiencia Comprando en Linea (H&M) ........ccccceoieiiiiiiic i 78
Anexo R Tiempo de ENrega (ZAra)........ccooeoeeiereneriesieniisiesiesieiesiesie e 78
Anexo S Tiempo de Entrega (H&M) ........ooviiiiiiiicce et 79
Anexo T Uso de las Aplicaciones MOVIIES ..o 79
Anexo U Diferencias entre las Aplicaciones Mdviles de Zaray H&M ..........c.ccoeeeveennnen. 79
Anexo V Funciones Mas Utiles de las Aplicaciones MOViles .............cccoocvvereceevrireennan 80
Anexo W Uso de los Canales Digitales antes de Comprar en las Tiendas Fisicas............. 80
Anexo X Experiencia despues de 1a COmMPra (Zara) .......ccoceeeeeereeneneneeieseneeeseseeeenees 81
Anexo Y Experiencia después de la Compra (H&M) ..........ccceovveiiiiiiie i 81
Anexo Z Combinacion de los Canales Fisicos y Digitales ...........ccccovveiiiininininicien, 82
Anexo AA Contenidos en Redes Sociales (Zaray H&M) ........cccoeeviiiiiiieiieccc e, 82
Anexo BB Influencia del Contenido en Redes Sociales (Interés y Conexion con las Marcas)
............................................................................................................................................. 83
Anexo CC Relacion entre Precio y Calidad (Zara)..........ccoovvvreeiieiineneneneseseseseeeees 83
Anexo DD Relacidn entre Precio y Calidad (H&M) ..........cooeeveiiiiiiiiieeceseee e 84
Anexo EE Influencia de la rotacion de Productos 0 ColecCiones..........ccccocvvvvvreneeienn, 84
Anexo FF Eleccidn entre Zara Yy HE&M ..ot 85
Anexo GG Marca que Integra Mejor SUS Canales ...........cccvevveierieenesiie e seene e 85
Anexo HH Aspectos que Diferencia a Zara y H&M de otras Marcas de Moda................ 86



Omnicanalidad como Estrategia Competitiva de Diferenciacion y Conexion con el
Cliente en el Mercado Internacional. Casos de Estudio: Zaray H&M

RESUMEN

La presente investigacion tiene como principal objetivo, analizar el sector textil,
especificamente los casos de Zara y H&M. Esto se da con el fin de poder determinar de qué
manera la omnicanalidad se ha consolidado como una estrategia competitiva orientada a la
diferenciacion 'y conexion con el cliente dentro del mercado internacional.
Metodoldégicamente este trabajo de titulacion se desarrolla por medio de un enfoque
cualitativo, el cual tiene inmerso el analisis de los casos de estudio y la aplicacion de 20
entrevistas semiestructuradas a consumidores de estas dos marcas. Los hallazgos, evidencian
gue ambas empresas implementan estrategias omnicanales, aunque con enfoques diferentes.
De igual manera, se identifican similitudes en base a ciertas estrategias competitivas de
omnicanalidad aplicadas dentro del entorno empresarial de cada una de las compafiias.
Finalmente, se indica que la omnicanalidad si tiene relacion e influencia en la conexion y
diferenciacion del cliente; sin embargo, su impacto depende tanto de las empresas como el
nivel de aplicabilidad por parte de los consumidores, evidenciando asi una brecha relevante
que esta presente entre dicha estrategia y su funcién en la préactica real.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, comercio electrénico, diferenciacion,

industrial textil, integracion de canales, omnicanalidad, posicionamiento.
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Omnichannel as a Competitive Strategy for Differentiation and Customer Connection
in the International Market. Case Studies: Zara and H&M

ABSTRACT

The present research aims to analyze the textile sector, specifically the cases of Zara and
H&M. This is carried out in order to determine how omnichannel has been consolidated as
a competitive strategy oriented toward differentiation and customer connection within the
international market. Methodologically, this study is developed through a qualitative
approach, which includes the analysis of case studies and the application of 20 semi-
structured interviews with consumers of these two brands. The findings indicate that both
companies implement omnichannel strategies, although with different approaches. In the
same way, similarities are identified based on certain competitive omnichannel strategies
applied within the business environment of each company. Finally, it is concluded that
omnichannel does have a relationship and influence on customer connection and
differentiation; however, its impact depends both on the companies and on the level of
adoption by consumers, thus evidencing a relevant gap between this strategy and its function

in practice.

Keywords: channel integration, consumer behavior, differentiation, e-commerce,

omnichannel, positioning, textile industry.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la globalizacion y el avance de los procesos de digitalizacion han
transformado de manera significativa la dinamica empresarial del sector textil, caracterizado
por un alto nivel de competitividad y necesidad de innovacion constante. Estos cambios han
generado nuevas formas de consumo, donde los clientes demandan experiencias de compra
mas rapidas, integradas y personalizadas; aspectos que hacen que las empresas tengan la
necesidad de replantear sus estrategias comerciales, para asi poder adaptarse a un entorno

que cada vez estd mas digitalizado.

Bajo este contexto, la omnicanalidad ha adquirido un rol relevante, ya que se la percibe
como una estrategia que permite la integracion de canales fisicos y digitales, con el fin de
poder ofrecer una mejor experiencia de compra a los consumidores. A diferencia de modelos
tradicionales, este enfogque no se limita a la presencia en mdltiples canales, sino que busca

la conexidn entre estos, facilitando la interaccion continua del cliente con la marca.

Dentro del sector textil, empresas como Zara y H&M han incorporado estrategias
omnicanales en sus modelos de negocio, consolidandose como referentes dentro del mercado
internacional. No obstante, a pesar de que estas se desenvuelven en un entorno competitivo
similar, ambas compafiias presentan diferencias en la manera en que implementan sus
estrategias, aspecto que influye directamente en la percepcion del consumidor, el nivel de

conexion con la marca y los elementos que generan diferenciacién y valor agregado.

A partir de esta problematica, la presente investigacion tiene como objetivo principal
analizar de qué manera la omnicanalidad se ha consolidado como una estrategia competitiva
orientada a la diferenciacion y conexion con el cliente en el &mbito global, tomando como
casos de estudio a Zara y H&M. Metodoldgicamente, este trabajo de titulacion se desarrolla
mediante un enfoque cualitativo, basado en fuentes secundarias y en la aplicacién de 20
entrevistas semiestructuradas a consumidores de ambas empresas residentes de la ciudad de
Cuenca, Ecuador, quienes han tenido experiencia de compra tanto en tiendas fisicas como
en canales digitales. La seleccion de los participantes se realizd6 mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, considerando la facilidad de acceso y el cumplimiento de
los criterios establecidos para la investigacion. Posteriormente, las respuestas obtenidas
fueron tabuladas y organizadas en categorias de analisis, permitiendo interpretar las
percepciones y experiencias de los consumidores frente a las estrategias omnicanales

implementadas por ambas marcas.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

1.1 Marco Teorico
1.1.1 Introduccion al Marco Tebérico

Para el marco tedrico de este trabajo de titulacion, nos enfocaremos en establecer los
conceptos y fundamentos que sustentan a la pregunta de investigacion, aqui también se
analizaran las teorias fundamentales sobre la ventaja competitiva segun Michael Porter que
esta directamente relacionado y algunos aportes de otros autores relevantes como es el caso
de Al Ries y Jack Trout; esto con el fin de comprender la relacién de todas las variables y

componentes con la dindmica empresarial.
1.1.2 Definicion de Omnicanalidad

Segln Roldan Sepulveda et al. (2022), la omnicanalidad es considerada como la
evolucidn del enfoque multicanal ya que permite que las empresas se conecten directamente
con el consumidor donde su objetivo es dar una experiencia unificada para asi poder generar
fidelizacidn. Los autores expresan que, desde un punto de vista competitivo, esta estrategia
genera mayores ventajas sostenibles que optimizan recursos y aumentan la eficiencia
operativa. En este articulo destacan que entre los elementos més relevantes dentro de una
estrategia omnicanal se debe considerar a la diversificacion de medios de entrega desde la
paqueteria tradicional, integracién de inventarios y el uso de herramientas tecnoldgicas
especializadas ya que permiten automatizar los procesos, lo cual genera una mejor
trazabilidad de los productos y se sincronizan los canales fisicos y digitales. Ademas, los
autores destacan la necesidad de contar con un stock omnicanal, un PIM (Product
Information Management) para el manejo del catalogo y también tener en cuenta que se debe
contar con un integrador de couriers para que optimicen los envios. Por medio de este
estudio, podemos evidenciar los sistemas fundamentales como las herramientas de
optimizacion de rotacion de inventarios que se deben tener en consideracion al momento de
aplicar esta estrategia. Segun los resultados demostrados, podemos ver que se considera a la
omnicanalidad como estrategia rentable que ayuda a la eficiencia de las operaciones dentro

de una empresa y logra una significativa reduccion de costos para la misma.

Por su parte, en el Libro Blanco de Omnicanalidad de la Asociacion Mexicana de

Venta Online, Blaise (2020) destaca la importancia de tener en cuenta a la transformacién
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digital, como lo dice el autor, esta ha provocado un notorio cambio en el comercio la cual ha
sido caracterizado por una mayor densidad digital que afecta tanto a las transacciones que se
realizan de manera online como a las tradicionales y también segin Delgado Fernandez
(2020) este es un cambio paradigmatico cultural donde su enfoque principal es la experiencia
y compromiso del cliente, los principios fundamentales son la hiperconectividad y los
nuevos modelos de negocio. En este contexto se recalca que la experiencia de todos los
consumidores debe ser transparente y personalizada sin importar el canal. Aunque las tiendas
fisicas no van a desaparecer debido a que los consumidores aun valoran su dimension
cinestésica que les ofrece inmediatez en sus compras e interaccién con las personas dentro
del local, estas deben buscar la manera de adaptarse al mundo digital que est& en crecimiento
dentro de la sociedad actual. EI comercio electronico esta evolucionando rapidamente a New
Retail, en los ultimos afios la omnicanalidad se ha tenido un significado mucho mas
significativo en el comercio debido a su impacto en distintas areas, el avance de paises
desarrollados como es el caso de China mediante sus plataformas ejemplifica al alcance que

tiene esta estrategia lo cual puede servir como referente para los minoristas de todo el mundo.
1.1.3 Entorno Empresarial

En el &mbito empresarial, comprender el entorno en el que operan las organizaciones
es fundamental para su buen desempefio, sin importar el sector o el tamafio. Es importante
tener en cuenta que el entorno empresarial estd cambiando constantemente, debido a
distintos factores que pueden influenciar en las operaciones de la empresa ya sea que estos
se den de manera interna o externa. Comprender este entorno, permite identificar
oportunidades de crecimiento, anticipar amenazas potenciales y ajustar estrategias
comerciales en consecuencia. Desde la entrada de nuevos competidores hasta los cambios
de preferencias de los consumidores, cada aspecto del entorno empresarial puede tener un
impacto significativo en el desempefio y la viabilidad dentro de las organizaciones (Nsor,
2008).

Segun lo que se expresa en la Revista de Ciencias Sociales de la Universidad del Zulia,
el entorno empresarial también se ve influenciado por politicas publicas, implementadas por
los distintos paises. Estas pueden generar un impacto directo dentro del desarrollo
empresarial. Debido a este aspecto, cada una de las organizaciones debe mantener un control
constante al entorno en el cual se desarrollan, con el objetivo de determinar la toma de
decisiones. De igual manera, en una sociedad que se caracteriza por la globalizacion, los

acontecimientos que sucedan ya sean dentro de cada pais o0 socios comerciales pueden



significar ciertos efectos que se transmiten a las empresas y su dinamica empresarial
(Hernandez Fernandez, 2016).

1.1.4 Teoria de la Ventaja Competitiva (Michael Porter)

En 1980, a través del libro Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries
and Competitors de Michael Porter, el autor propone que la estructura de la industria en la
cual opera una empresa determina su nivel de rentabilidad y su capacidad para mantenerse
competitivas. Bajo este enfoque tedrico, Porter desarrolla su modelo conocido como las

cinco fuerzas competitivas:
1. Rivalidad entre los competidores existentes.
2. Amenaza de nuevos entrantes.
3. Amenaza de productos sustitutos.
4. Poder de negociacion de los proveedores.
5. Poder de negociacion de los compradores.

Estas fuerzas condicionan el grado de atraccién al mercado y la posicion estratégica
que deben tener las empresas, el autor sostiene que si lo que se desea es llegar a tener éxito
competitivo se debe tener la capacidad para fortalecer estas estrategias y que mantenga una

posicion sostenible frente a los rivales (Porter, 1980).

Posteriormente, en 1985, Porter amplia este enfoque mediante su libro titulado
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. En este libro, el
autor hace un analisis mas extenso y profundiza el concepto de ventaja competitiva como
una herramienta esencial para el éxito empresarial. Ademas, sostiene que esta ventaja se da
cuando una empresa logra crear valor para sus consumidores, enfocandose en la diferencia
entre el precio que los compradores estan dispuestos a pagar y el costo del producir el bien
0 servicio, la cual se desarrolla a partir de la forma en la cual las compafias organizan y
gestionan sus actividades estratégicas, la sostenibilidad de dicha ventaja esta relacionada con
la capacidad que tengan cada una de las organizaciones para innovar y poder adaptarse a los
cambios del entorno. Se dice que aquellas empresas que logren integrar estos aspectos,
tendran diferenciacion frente a sus competidores. Bajo este contexto, la ventaja competitiva
se entiende como un proceso dindmico donde las empresas deben evaluar constantemente
sus decisiones para asi poder lograr conservar el valor afiadido y anticiparse a las

transformaciones que se den en el mercado. Mediante esta obra también se introduce el



concepto de cadena de valor, un modelo analitico donde se identifican las actividades
internas de una organizacion que contribuyen a la generacién de valor (Porter, 1985).

Por otro lado, Porter (1980) plantea que las empresas pueden llegar a tener ventaja
competitiva mediante 3 estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.
En contraste, el estudio realizado por Islami et al. (2020) muestra que estas estrategias tienen
una relacion directa con el rendimiento empresarial, aunque con diferentes grados de
impacto. Mediante este estudio, los autores explican que, aunque las estrategias que propone
Porter contribuyen al desempefio organizacional; la estrategia de diferenciacion es la cual
evidencia mayor impacto ya que representa alrededor el 43.9% del rendimiento empresarial.
Segun los autores, estas cifras se dan ya que esta estrategia permite que las empresas puedan
ofrecer productos o servicios con caracteristicas unicas que incrementan el valor percibido
por los consumidores, fortaleciendo su posicionamiento dentro del mercado. Por su parte, el
liderazgo en costos, aunque si bien se usa para fortalecer la eficiencia y efectividad de las
compafiias, dentro del analisis, destacan que cuando se mantiene por periodos extensos,
puede llegar a fomentar un quiebre en la industria ya que se podria dar una rivalidad alta en
cuanto a los precios. En relacién con este estudio, se observa que las estrategias genéricas
que fueron planteadas por Michael Porter ain se mantienen como referente para comprender
la adaptabilidad de la ventaja competitiva dentro de las empresas y su desempefio en los

entornos empresariales que cada vez se vuelven mas dinamicos y globalizados.
1.1.5 Estrategia de Diferenciacion

Segun Carri6 y Segura (2006), al hablar de diferenciacion se hace referencia a una
estrategia que da a los productos o servicios de caracteristicas Unicas con el fin de hacerlos
ver de manera distinta y mas valiosa frente a los otros que se ofertan en el mercado. Los
autores sostienen que para que un atributo diferenciador sea eficaz debe generar importancia

y mostrarse como perceptible para los consumidores.

Sin embargo, Sharp y Dawes (2001) nos dan otra vision de este tema ya que en este
articulo los autores explican que esta estrategia debe enfocarse también en que las marcas
reduzcan la sensibilidad del consumidor mediante otros atributos como el precio con el fin
de disminuir la competencia directa. Los autores afirman que al momento en el cual la
diferenciacion es efectiva la empresa podra optimizar costos ya que tendré la necesidad de
igualar todas las caracteristicas de sus consumidores. Mediante este articulo, los autores nos
reflejan algo de suma importancia ya que demuestran que la diferenciacién no solo depende

de los rasgos funcionales que tienen los productos que se ofertan al mercado, sino también
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pueden obtenerlo mediante elementos como la distribucion y el reconocimiento de la marca
ya que estos componentes tienen un alto grado de influencia en la preferencia de quienes lo

van a consumir lo cual genera ventajas competitivas que son sostenibles dentro del mercado.
1.1.6 Posicionamiento de Marca

El valor de una marca no solo esta ligada a sus atributos tangibles, sino también a su
capacidad para ocupar un lugar exclusivo y sobre todo positivo dentro de la mente de los
consumidores. Como concepto, el posicionamiento de marca es un proceso de estudio,
definicién e implementacion de una oferta que necesariamente tendra que ser diferenciada
ya que esto dard una mejor posicién en el entorno externo. En cuanto a su origen, los autores
no sefialan una fecha exacta, pero se dice que adquiere relevancia en la década de los 70 por
aportes de Al Ries y Jack Trout quienes por medio de su reconocido articulo lanzan esta
perspectiva. El posicionamiento surge como respuesta al exceso de productos y mensajes
publicitarios de la época, desde ese entonces el concepto ha evolucionado por medio de la
publicidad y la comunicacion con aportes de méas autores que surgen conforme el tiempo.
Los autores identifican dos aspectos que son claves: 1. posicionamiento perceptual, enfocado
en la manera en la cual los consumidores perciben la marca en el mercado y 2.
posicionamiento organizacional, el cual se vincula a la estrategia competitiva de la empresa
con el proposito de definir el lugar en el cual se encuentra la organizaciéon (Serralvo &
Furrier, 2005).

Como es evidente a lo largo del tiempo han surgido méas necesidades dentro del entorno
empresarial, sin embargo, autores mas recientes expresan que el posicionamiento sigue
siendo un activo intangible necesario para conseguir competitividad como se lo demostraba
anteriormente pero no podemos dejar de lado al entorno que se vive mediante las redes
sociales ya que esta herramienta permite una interaccién directa y constante con los
consumidores que cada vez estan mas digitalizados. Segun el estudio realizado a una
empresa peruana llamada IPEX, se evidencia la alta relacion entre el posicionamiento de
marca Y el nivel de compra que se llega a tener mediante redes sociales lo cual demuestra
gue hoy en dia a mayor nivel de posicionamiento que se logre tener sera mas alta la intencion
de compra que se obtenga de manera digital ya que este es un medio altamente reconocido
y utilizado por los clientes, de esta manera una marca logra tener un mejor alcance donde
por medio de las distintas plataformas se puede llegar a tener un fortalecimiento en la lealtad
y percepcion positiva frente a una marca determinada (Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo,
2021).



1.1.7 Retail Omnicanal

El retail omnicanal hace referencia a un modelo estratégico que integra canales de
venta y comunicacion dentro de las empresas ya sea que estos se realicen de manera digital
o fisica, este tiene el objetivo de brindar una experiencia personalizada al cliente lo cual lo
diferencia del modelo multicanal ya que en este los canales son independientes. Segun los
autores, este enfoque no solo se usa como medio para comercializar por multiples vias, sino
que también conecta datos y procesos que se requieren dentro de la logistica, por medio de
estos aspectos se logra tener una mejor anticipacion a la demanda. La omnicanalidad en este
sector se ha convertido en un factor altamente determinante ya que se usa como una forma
de que las empresas tengan la apertura de responder con mayor agilidad al mercado (Phipps
Sam, 2025).

Por otro lado, Brynjolfsson et al. (2013) evidencian la importancia de tener en cuenta
que el retail omnicanal se desempefia en un entorno donde los avances tecnoldgicos cada
vez estan eliminando las fronteras existentes entre el comercio fisico y digital. Los autores
destacan que estas innovaciones permiten a los consumidores acceder de una manera mas
eficiente a informacion relevante acerca de los productos como precios, disponibilidad de
productos o incluso resefias de quienes han dado su testimonio sobre la compra, todo esto se
puede dar incluso cuando el consumidor se encuentre dentro de la tienda fisica. Como
consecuencia de estos aspectos, las personas pueden combinar de manera simultanea los

recursos digitales que generan un entorno de compra integrado.

De acuerdo con lo fundamentado con el autor anterior, H. Li y Wu (2022) expresan el
mismo concepto, sin embargo, afiaden 3 estrategias que incluyen opciones que combinan el
aspecto fisico y digital como, por ejemplo, BOPS que hace referencia a la opcion de comprar
en linea y retirar en la tienda. Los autores sefialan que se debe tomar en cuenta que por medio
de una buena gestion de inventario y politicas de precio se puede mejorar la rentabilidad y
el tiempo de respuesta a los consumidores. Por otro lado, también se destaca la importancia
de coordinar los procesos logisticos entre los canales ya que de esta manera se podra
fortalecer el sistema tanto interno como externo dentro del entorno en el cual se desemperie
la empresa. De acuerdo con, Thaichon et al. (2022), dentro de su andlisis destaca que
herramientas como los sistemas de gestion de inventario y el uso de plataformas digitales,
aportan para el manejo de un andlisis de datos adecuados. Este aspecto es de ayuda al

momento de relacionar todas las operaciones que se realicen dentro de las tiendas ya sean



estas fisicas, digitales o incluso en puntos de distribucion; con el objetivo de contar con una

visualizacion del stock para asi sincronizar las operaciones.

1.2 Estado del Arte
1.2.1 Introduccion al Estado del Arte

Con el paso del tiempo la omnicanalidad ha ido mostrdndose como una estrategia
fundamental para conseguir diferenciacion, al poder integrar distintos canales que facilitan
y mejoran la experiencia del cliente, las empresas pueden abrir su campo para lograr un
objetivo muy deseado como es la fidelizacion. Mediante el estado del arte se busca definir
los avances y estudios actualizados que se relacionan directamente con esta estrategia dentro
del sector textil analizando empresas afines a las cuales se usaran como caso de estudio en
los capitulos siguientes. Por medio de fuentes secundarias, se estudian los principales
factores que permiten entender la forma en la cual la omnicanalidad se ha convertido en una

herramienta indispensable dentro del sector textil.
1.2.2 Relacion entre la Omnicanalidad y el Sector Textil

El sector de la moda estd en una transformacién constante que se debe a la
digitalizacion y a las necesidades de los consumidores. Segun los autores de este articulo, la
omnicanalidad se percibe como un modelo empresarial donde el cliente puede tener una
experiencia distinta. El estudio, analiza a empresas espafiolas donde evidencian que la
omnicanalidad no solo sintetiza los canales de venta sino que coloca al consumidor en un
espacio donde se le da mayor participacién mediante distintas herramientas digitales como
las plataformas digitales, esto ayuda a que se genere una mayor cercania y comodidad ya
gue se genera una mayor comunicacion entre la empresa y sus consumidores lo cual
posiciona de mejor manera a la marca. En cuanto a los resultados de este estudio, podemos
evidenciar que la integracion de los canales evita las barreras que existian cominmente. El
estudio también destaca la importancia que tienen las redes sociales actualmente donde los
consumidores pasan a ser participantes activos lo cual se debe tener en cuenta (Lorenzo-
Romero et al., 2020).

Es importante destacar el rol que tienen los teléfonos inteligentes para los seres
humanos dentro del contexto actual, este ha logrado convertirse en un elemento fundamental
dentro del entorno fisico y digital dentro de la moda. Como sefiala Chimborazo Azogue
(2022) los teléfonos se consideran como un instrumento de conexion, estos artefactos son

indispensables en cada fase inmersa en el proceso de compra que engloba desde la basqueda



de informacién sobre un producto determinado hasta el momento de realizar la transaccion
0 el pago de la compra, esto hace que se vuelva un elemento esencial que sostiene a la

estrategia omnicanal.
1.2.3 Adaptacion de la Omnicanalidad Dentro del Sector Textil

En el &mbito de los estudios que se han realizado sobre la omnicanalidad en el sector
textil, es importante tener en cuenta la investigacion realizada por Fernandez-Sabiote et al.
(2020), los autores analizan nueve empresas principales que destacan en Espafia en cuanto a
productos deportivos, como es el caso de Decathlon Espafia SAU, Nike Barcelona
Merchandising SL, Foot Locker Spain SL, Decimas SLU, entre otras. Este articulo inicia
con una revision sobre la relevancia del mercado dentro de la economia espafiola, donde se
analiza mediante una tabla la facturacion del afio 2017 y 2018 de cada uno de los casos que
estan siendo estudiados donde se expresa también su nivel de crecimiento. Posteriormente
se analizan las tendencias los consumidores, destacando que estos cada vez tienen mayores
exigencias relacionadas con la experiencia de compra deseada, es por esto que segun los
autores se ha dado paso a huevos comportamientos donde se envuelve a las tiendas fisicas y
virtuales con el objetivo de mantener un estilo de compra que permita hacerlo a cualquier
hora y desde el lugar en donde se encuentre. En cuanto a la estrategia omnicanal se destaca
a la conectividad, integracion, consistencia, flexibilidad y personalizacion como
dimensiones clave que demuestran los desafios a los cuales se enfrentan las marcas que

anhelan una estrategia exitosa.

Los resultados de este estudio evidencian que la omnicanalidad se muestra como un
pilar fundamental para alcanzar una ventaja competitiva estratégica, segun el analisis el éxito
de este enfogue no se relaciona con el tamafio de la organizacion sino que se vera reflejado
a la solidez que se tenga dentro del modelo organizativo y la relacion entre los diferentes
agentes de cadena de valor (franquiciados y asociados). En este caso Decathlon es la empresa
que destaca como referente en el sector evaluado debido a sus niveles de integracion y
flexibilidad frente a sus competidores. Esta investigacion subraya que aln existe una brecha
entre la omnicanalidad demandad por los consumidores y la que realmente se ofrece por
parte de las empresas, lo cual segun los autores se requiere una mayor inversion en el ambito
tecnoldgico y logistico para asi poder alcanzar una relacion adecuada de los canales que

oferten a los clientes una experiencia diferenciada dentro del medio.



1.2.4 Adaptacion de la Omnicanalidad en Uniglo

Uniglo es una marca de ropa de origen japonés donde su identidad se basa en el
concepto de crear prendas que sean esenciales, funcionales y accesibles para la vida
cotidiana. Segun su publicacion realizada en LifeWear Magazine, los objetivos de la marca
han sido desarrollados de acuerdo al contexto social y geografico de Japdn, lo cual
claramente ha sido pilar fundamental para enfocar su disefio segun necesidades (UNIQLO,
2021).

Esta marca ha sido un referente dentro de la omnicanalidad en el sector, Li (2024) hace
un andlisis a este caso de estudio donde recalca que la marca tiene una extensa red de tiendas
fisicas que cuentan con plataformas digitales desarrolladas donde se destaca el uso de
WeChat, el cual es utilizado como herramienta para conectar al entorno online con el fisico.
Por medio de esta herramienta digital los consumidores pueden realizar compras, consultar
el catdlogo de la marca o incluso acceder a informacion sobre productos que estan en
promocion. Por medio del estudio realizado por el autor se evidencia que Uniglo ha logrado
consolidar un sistema unificado donde la integracion de inventarios, sistemas y datos entre
canales se desarrolla de manera exitosa. Por otro lado, en este articulo también resaltan las

préacticas omnicanales que estan a disposicién de los clientes de la marca.

Por otro lado, desde un enfoque estratégico y operativo, Kumar y Majumdarr (2022)
abordan este caso, como un ejemplo dentro del sector textil debido a su posicion de liderazgo
global dentro del segmento de ropa casual. Mediante este articulo, los autores estudian la
trayectoria de la empresa, su cadena de valor y a sus principales competidores. El estudio
revela que la marca opera en base al modelo, specialty store retailer of private-label apparel
(SPA), lo cual es de suma importancia para mantener un control integral tanto en la etapa de
disefio como produccion y ventas. En cuanto al componente de ventas, los autores resaltan
que Uniglo cuenta con una integracion de canales online y offline que no muy convencional
ya que dentro de esta empresa los dos se refuerzan mutuamente. Esta integracion esta
apoyada en base a la innovacion tecnoldgica que se da principalmente mediante su aplicacion
movil, lo cual genera una experiencia digital amplia a la cual puede acceder el cliente pero
también impulsa por medio de promociones exclusivas que se visiten las tiendas fisicas. En
sintesis, dentro de este articulo los autores recalcan que la combinacion de los aspectos
mencionados son los que han permitido que la marca consiga diferenciacion y una ventaja

competitiva sélida frente a sus competidores directos.



1.2.5 Adaptacion de la Omnicanalidad en GAP

Gap es una empresa que nace en 1969 en Estados Unidos con el objetivo de facilitar
el acceso de las personas distintos segmentos a prendas basicas como sus distinguidos jeans.
Conforme el paso del tiempo, la empresa ha ido evolucionando y actualmente operan en
multiples mercados lo cual ha estado marcado por la adaptacion constate a los cambios que
se han ido dando dentro del entorno donde sus estrategias competitivas han tenido que tomar

un enfoque orientado al cliente (Gap inc., n.d.).

Para el 2018, Gap prioriz0 las necesidades y demandas de sus clientes utilizando un
enfoque centrado en la personalizacion del marketing, donde se integré la informacion
generada por los consumidores tanto mediante las tiendas fisicas, plataformas digitales y
programas de fidelizacion, esto se dio con el fin de entender de una mejor manera el
comportamiento y las preferencias. Gracias a esta orientacion la empresa pudo ir
desarrollando un mejor enfoque en el cliente y mejorando el rendimiento comercial (Sonsev,
2018).

De acuerdo con el estudio realizado posteriormente por Harrison et al. (2022), la
empresa enfrentd un entorno marcado por inestabilidad provocado por la pandemia de
Covid-19 y la creciente presion por parte de sus competidores dentro de la industria de la
moda. A raiz de este contexto, Gap implementd cambios significativos en cuanto a su
propdsito corporativo y modelo de negocio, como resultado adoptaron el principio de
“inclusive by design” como eje central para el desarrollo de sus estrategias con el apoyo del
plan trianual para el crecimiento de marca denominado “Power Plan 2023”, esto incorpora
el concepto omnicanal donde la integracion de canales es primordial. Los autores también
sefialan que esto fue significativo para la orientacion en cuanto a innovacion y uso de
tecnologias digitales que segun los resultados aport6 para la recuperacién financiera de la

empresa donde existio un aumento significativo en sus ingresos en relacion al afio de analisis.
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CAPITULO 2

IDENTIFICACION DE LAS DISTINTAS ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS DE OMNICANALIDAD PARA LOGRAR
UNA CONEXION CON EL CLIENTE Y DIFERENCIACION
EN EL MERCADO INTERNACIONAL MEDIANTE CASOS
DE ESTUDIO (ZARA Y H&M)

2.1 Caso de Estudio Zara

Segun la informacion de la pagina oficial del grupo Inditex, Zara se origina en 1975
por Amancio Ortega en Corufia. Mediante el libro de David Martinez podemos evidenciar
la trayectoria del sefior Ortega quien, sin estudios universitarios, pero con una capacidad de
observacién y asimilacién inigualable ha logrado posicionarse en el mercado. Segun lo
expresa Martinez en este libro, Zara logra integrar su disefio, la produccion y la distribucion
por medio de un sistema que tiene como base la rapidez para atender a la demanda del
mercado (Inditex, 2025; Martinez David, 2012).

El estudio realizado por Nueno y Ghemawat (2006) muestra que desde inicios del afio
200 ya contaba con méas de 500 tiendas alrededor del mundo y representaba una alta cifra
para las ventas y beneficios del grupo Inditex, desde sus inicios Zara desarroll6 un modelo
de negocio unico que le generaba la capacidad para responder rapidamente a las tendencias
y demandas del mercado lo cual hace que la empresa sea capaz de presentar nuevos disefios
en tan solo cuatro o cinco semanas, esto se dio gracias a que producen internamente la mayor
parte de sus prendas y han podido mantener una integracion vertical que aporta mucho valor
en cuanto al proceso de produccion. En base a lo que el autor presenta en este documento,
podemos evidenciar el crecimiento y estrategias que se han ido generando por parte de esta
empresa, aqui se exponen aspectos clave como sus mercados y clientes, competidores

principales, su sistema de negocio, entre otros.

Para inicios de septiembre del 2010, Zara lanz6 su primera tienda virtual, Zara.com,
con su coleccion otofio — invierno en Espafia, Francia, Alemania, Reino Unido, Italia y
Portugal lo cual se considerd como un referente estratégico para el grupo Inditex. Para esta
época la empresa adopta el modelo clicks and mortar que se trata de combinar lo fisico y lo
virtual para asi poder alcanzar una conexion mas directa y efectiva con cada uno de sus
consumidores. Segun la autora de este articulo, la estrategia es clave para fortalecer aspectos
muy importantes dentro de la empresa como es la modernidad y la presencia en la mente del

consumidor (Caraballo, 2011).
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A partir este breve andlisis en cuanto a la evolucion histérica y el desarrollo del modelo
de negocio de Zara, es evidente la manera en la cual conforme el paso del tiempo la empresa
ha formado un enfoque estratégico que se orienta a la adaptacion constante a los cambios en
el entorno. A continuacion, se analizan las estrategias competitivas de omnicanalidad,
considerando sus aspectos y la relevancia que tiene cada una de ellas para el desarrollo de la

empresa.
2.1.1 Integracién Vertical

Martinez Barreiro (2007) sostiene que esta estrategia en el caso de Zara, constituye la
base estructural en cuanto a sumodelo empresarial y su ventaja competitiva dentro del sector
textil. El autor expresa que la empresa conecta el disefio, la produccion, la logistica y la
comercializacion gque son sus fases principales dentro de su cadena de valor. En base a este
estudio, podemos ver que Zara realiza internamente alrededor del 40% de su produccion y
aproximadamente el 92% de las tiendas son de propiedad directa, lo cual evidencia el alto
nivel de control que tienen en relacion a sus operaciones. Por otro lado, también podemos
destacar que el 15% de la coleccidn generalmente esta finalizada al iniciar la temporada, esto

permite que se tenga la facilidad de realizar cambios segin comportamiento del mercado.

Desde un enfoque en la cadena de suministro, Aftab et al. (2018) exponen que la
integracion vertical de Zara cuenta con control directo de actividades como los procesos de
manufactura donde se incluye el corte y tefiido y los centros de distribucion. El estudio
expone que la empresa no sigue los lineamientos del sector ya que Gnicamente comprometen
un pequefio porcentaje de produccion antes de la temporada, este aspecto ayuda a que se
logre vender casi el 85% de sus productos al precio marcado desde lanzamiento. Ademas,
los autores también destacan la coordinacién de los sistemas con apoyo tecnoldgico, lo cual
tiene como objetivo un mayor flujo de informacién desde tienda hacia las reas tanto de

disefio como produccion.

Por otro lado, Pavlidou y Tsami (2025) identifican a Zara como un ejemplo que se
destaca en integracion vertical en su cadena de suministro. Dentro de su andlisis podemos
ver que la empresa usa un sistema denominado, just in time, donde se manejan con
inventarios de lotes pequerios para evitar excedentes. También sefialan que la empresa logra
despachar nuevos productos a las tiendas en menos de dos semanas, por lo cual estan

renovando sus colecciones constantemente.
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2.1.2 Internacionalizacion

Como se menciona anteriormente, Zara es una empresa de larga trayectoria, en cuanto
a su proceso de internacionalizacion, esta empresa se ha caracterizado por su orientacion
global llevada a cabo desde las primeras etapas de su desarrollo. La internacionalizacién de
Zara se desarrollé como una estrategia que supo responder tanto a factores internos como
externos. El principal motivo por el cual la organizacion decide expandirse es debido a la
limitacidn de la capacidad de absorcion del mercado espafiol durante la década de los afios
ochenta, razén por la cual vieron la necesidad de buscar oportunidades de crecimiento fuera
de su pais de origen. Este proceso se fue dando en base a etapas donde iniciaron con
mercados que les generaba ventaja ya sea geografica o cultural. La empresa utilizo distintos
modos de entrada a los diferentes destinos dependiendo de sus caracteristicas y exigencias.
A raiz de este enfoque, permitid que la empresa pueda equilibrar el control y riesgo en cuanto
a su crecimiento internacional (Lopez & Fan, 2009).

De acuerdo con Yin (2022), la marca es considerada como una empresa born-global
ya que su expansion internacional no fue una etapa posterior al origen nacional. El autor
sefiala que Zara fue evolucionando y teniendo presencia mediante una progresiva apertura
de tiendas fisicas en multiples mercados y posterior la apertura de su tienda virtual disponible
a nivel global. Por otro lado, destaca también que la estrategia de internacionalizacion se
basa en el intercambio constante de informacidn entre las tiendas y la sede principal, esto
permite que se adapte la oferta a los distintos mercados considerando cada una de las

preferencias en relacion con sus consumidores.

A su vez, Zhu (2022) recalca que la empresa ha logrado consolidar su crecimiento
debido al sistema integral que manejan, este facilita la introduccion de productos en
diferentes mercados. Este analisis destaca también que Zara mantiene el control en cuanto a
su cadena de valor, lo que permite que se pueda responder con rapidez a las tendencias
emergentes de los distintos paises en donde operan.

Esta organizacion se ha destacado debido a su planificacién de seleccidon de mercados
y los modos de entrada, utilizando distintos mecanismos de expansion internacional ya sean
estas franquicias, tiendas propias o alianzas estratégicas dependiendo de pais a donde quieren
ingresar. Al tener la centralizacion logistica en Espafia, han podido mantener una coherencia
relevante en cuanto a la gestion internacional, lo cual aporta para poder garantizar eficiencia

en el abastecimiento de productos a sus tiendas alrededor del mundo (Jodo et al., 2010).
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Cabe destacar que Zara forma parte del Grupo Inditex, el cual cuenta con una presencia
internacional significativa mediante su red global de tiendas fisicas. De acuerdo con el
informe de resultados del grupo, hasta el 31 de julio del 2025, Zara contaba con 1.534 tiendas
fisicas a nivel mundial, valores que la posicionan como la marca con mayor presencia de
acuerdo con las otras del grupo. En conjunto, Inditex registré en este periodo un total de
5.528 locales que incluyen a marcas como Zara, Zara Home, Lefties, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius y Oysho. De igual manera, este informe revela que Inditex opera
en mercados como Asia, América, Europa y Espafia que se lo muestra como un mercado

individual, reflejando el alcance internacional del grupo (Inditex, 2025).
2.1.3 Punto de Venta Fisico

El punto de venta de Zara va mas alla de su funcion netamente comercial, la empresa
trata de que cada uno de sus establecimientos pueda representar a un espacio donde el
consumidor tenga experiencias que influyan tanto en su percepcion, como en sus emociones
y comportamiento de compra. Para lograr este objetivo, los locales de esta marca cuentan
con gran amplitud, iluminacidon en tonos neutros y un estilo arquitectonico con un alto
impacto visual. Por otro lado, dentro de estos puntos de venta también se encuentran
reflejados ciertos estimulos sensoriales como la fragancia caracteristica de la marca, musica
de acuerdo el publico objetivo y la posibilidad de que el consumidor pueda sentir la calidad
de las prendas, elementos que fortalecen la identidad de la empresa y a su vez la experiencia

del consumidor (Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021).

Por otro lado, Jiménez Morales y Corral Avitia (2018) mediante su andlisis a las
tiendas del Grupo Inditex, destacan que el punto de venta de Zara se estructura para dirigir
correctamente al consumidor dentro del establecimiento; esto se evidencia mediante la
distribucion que tienen en relacién a los puntos de pago y probadores. El autor también
destaca la importancia de la sefializacion por departamentos, aspecto que facilita la
identificacion de las distintas secciones que le permite tener una experiencia de compra

ordenada y precisa.
2.1.4 Produccion

La produccion de Zara se basa en una estructura operativa que se centra en maximizar
la capacidad de respuesta frente a la variabilidad en el mercado internacional. De acuerdo
con lo que argumenta Ji (2025), la empresa esta presente mayormente en Espafia y Portugal,

donde las prendas son orientadas a moda de alta fluctuacion de demanda. También cuentan
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con una cadena eficiente en Asia la cual esta destinada a fabricacién de productos basicos
enfocados en una demanda relativamente estable. Al dividir la produccion por categoria,
permite que la empresa adopte los niveles necesarios de flexibilidad y control segln requiera
el producto, lo que abre paso a que se reduzcan tiempos en el proceso y facilitando la
reposicion frecuente en tienda. En base a este sistema productivo, el stock no serd limitado
seguin estaciones o temporadas sino que se podra responder con agilidad la demanda del
mercado, lo cual consolida una ventaja competitiva relacionada directamente con la rapidez

operativa y la adaptacion continua a la demanda.

Desde un punto de vista préctico, es relevante tener en cuenta que el modelo
productivo de Zara prioriza la capacidad de reaccion frente a los sistemas tradicionales. Esta
empresa produce en volimenes relativamente pequefios, esto permite analizar el desempefio
de cada producto dentro del mercado para posteriormente decidir ampliar 0 no su
fabricacion, esto ayudara a reducir el riesgo de tener exceso de inventario y se vuelve

fundamental para la rotacion constante de productos (Ferdows et al., 2004).

Por otro lado, Ramirez Barredo y Guerrero Gonzalez-Valerio (2025) mediante su
articulo sefialan que se debe considerar que la rapidez en la comercializacion se respalda
también por su base de datos que estan alimentadas por la informacion proveniente de las
tiendas fisicas y las plataformas digitales de la marca. Al tener esta relacion, es posible llevar
una disponibilidad real sobre la existencia del producto, evitando asi inconsistencias entre el
inventario online y fisico. Es por este motivo que los autores recalcan que a la produccién
se la debe tomar como un soporte que fortalece la coherencia entre aspectos de suma

importancia como la experiencia del cliente y la diferenciacion en el mercado internacional.

Es de suma importancia tener en cuenta que en el caso de Zara, su estructura productiva
se maneja por medo de la red industrial del grupo Inditex, la cual cuenta con instalaciones
productivas propias, encargadas de etapas estratégicas de este proceso como es el caso del
disefio, corte de tejidos, control de calidad y preparacion logistica de las prendas. En cuanto
a las actividades relacionadas con actividades como mano de obra, confeccion o ensamblaje,
se externalizan a taller ubicados en regiones cercanas a Espafia, como por ejemplo,

Marruecos y Turquia (Escalona Orcao & Ramos Pérez, 2014).
2.1.5 Cadena de Suministro

La cadena de suministro de Zara tiene como caracteristica la capacidad de respuesta

rapida y alta rotacion de inventario donde la coordinacién entre disefio, produccion y
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distribucion son factores elementales. Mediante el modelo de fast fashion que maneja la
empresa, este sistema permite que se reduzcan los tiempos de proceso que culmina en la
Ilegada de los distintos productos al punto de venta. En este sector, los ciclos de produccién
son generalmente cortos y se manejan por medio de una gestion logistica enfocada en la

flexibilidad productiva y control de inventario (Arimany Serrat et al., 2025).

En cuanto a la parte operativa, Zara estructura su cadena por medio de tres niveles:
proveedores y fabricantes (upstream), distribuidores y tiendas (midstream) y consumidores
finales (downstream). Ademas, se aplica la estrategia denominada delayed design, en la cual
la empresa adquiere telas para posteriormente tefiir y confeccionar, en base a la demanda del
mercado. Debemos considerar que en el &mbito logistico, todos los productos deben enviarse
a la sede principal en Espafia para su clasificacion y posterior distribucion ya sea por medio

de transporte terrestre o maritimo, en un tiempo aproximado de 48 horas (R. Li et al., 2024).

También cabe destacar que Zara es una empresa capaz de llevar un producto desde la
fase de disefio hasta la tienda en un tiempo aproximado de veinticinco dias, esto le permite
tener la oportunidad de lanzar alrededor de 24 colecciones por afio y mas de quinientos
disefios a la semana. Al tener una produccién reducida y cuidadosa, la empresa esté en la
capacidad de ajustar sus productos conforme la demanda, mediante esto se pueden tener
niveles bajos de inventario y una rotacion constante de productos (Ahmad, 2024).

2.1.6 Gestién de inventario

Zara basa su gestion de inventario en el uso de sistemas tecnoldgicos que permiten
minimizar el riesgo de un exceso de stock o desbalances en el inventario. La empresa utiliza
una tecnologia denominada como POS (point of sale), este es un sistema destinado a la
organizacion y registro de las transacciones que se realizan a diario, informacion que es
recopilada de manera detallada sobre los productos vendidos. En funcion a los datos
obtenidos se envia a un sistema central y posteriormente a la sede principal en Espafia. Por
otro lado, también hacen uso de RFID (radio frequency identification) que consiste en la
aplicacion de etiquetas electronicas para las prendas, las cuales sirven para rastrear los
productos de forma individual, esto facilita el control del inventario y ventas en tiempo real.
Por medio de estas herramientas, la empresa tiene informacion precisa sobre cada unidad de

producto, las cuales estan diferenciadas segin modelo, talla o color (Parashar, 2021).

Chan (2016), sefala que el uso de etiquetas RFID permite una reducir errores humanos

en cuanto al conteo y acelera los procesos de actualizacién de inventario ya que esta
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tecnologia no requiere un contacto visual directo y permite que se hagan lecturas de distintos
productos a la vez. Al tener esta capacidad de automatizacion de datos, la empresa puede
tener un control entre tiendas y los centros de distribucion. En complemento, Zhang (2025)
destaca que la adaptacion de tecnologias digitales en el sector textil, permite que empresas
como Zara no se limiten solo al control de existencias, sino que la informacién reportada se
pueda utilizar de manera estratégica. Al contar con visibilidad en tiempo real del inventario
la empresa tiene la capacidad de mejorar los ciclos en cuanto reposicion y adaptacion, lo
cual contribuye para mantener competitividad de la empresa ya que cuentan con mayor

sincronizacién entre oferta y demanda.
2.1.7 Rotacién de Productos

La rotacidn de productos dentro de Zara se muestra como un componente determinante
dentro de su modelo de negocio. La empresa es capaz de lanzar nuevos disefios al mercado
en un periodo aproximado de dos a tres semanas lo que supera a algunos de sus competidores
que se rigen a los seis meses del modelo tradicional que se aplica en el sector. Con este
tiempo de rotacion la empresa dispone de la facilidad de renovar constantemente su
portafolio, aspecto que permite también que se disminuya la permanencia prolongada de los
productos en tienda y una mejor dinamica en cuanto a la entrada y salida de mercaderia. Esta
capacidad se complementa en base a su sistema de distribucion que garantiza el envio de

nuevos productos dos veces por semana a las tiendas (Ji, 2025; Sajith et al., 2025).

Es de suma importancia considerar que al tener rapidez en la introduccion de nuevos
productos y disponibilidad limitada que caracteriza al modelo fast fashion, generan efectos
en cuanto al comportamiento de los consumidores. Al tener poca probabilidad de rebajas al
fin de la temporada y enfrentar el riesgo de que el producto deseado se agote, disminuye la
denominada compra estratégica (strategic purchasing) que hace referencia a la decision de
postergar la compra, a la espera de un descuento futuro. En este contexto, el consumidor
tiende a realizar las compras de inmediato, lo que acelera la salida de productos de las tiendas
y consolida la rotacion como un elemento de suma relevancia dentro del desempefio

empresarial (Cachon & Swinney, 2010).
2.1.8 Optimizacion de Tiempos de Entrega

Zara fabrica, disefa, distribuye y coloca nuevas prendas en tiendas en un periodo de
tiempo aproximado de quince dias. Un elemento fundamental que le permite a la empresa

cumplir con estos tiempos de entrega esta en él envio de los productos terminados a su centro
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logistico principal ubicado en Espafia; aqui cada prenda se clasifica, empaca y esta lista para
despacho en un tiempo méximo de ocho horas. En cuanto a sus tiendas a nivel internacional,
Europa recibe mercaderia con un tiempo de entrega de 24 horas, Estados Unidos cuarenta y
ocho horas y paises como China o Japon en setenta y dos horas. Estos tiempos de entrega
son posibles ya que se combina de manera estratégica el uso del transporte aéreo, las distintas
redes logisticas propias de la empresa y sus sistemas tecnoldgicos que generan informacion
en tiempo real (Melisa & Ellitan, 2024).

Por otro lado, Yang (2025) sefiala que la empresa ha invertido alrededor de 100
millones de euros para la construccion de una red logistica, esta es subterranea y cuanta con
aproximadamente doscientos kilometros que conectan a la sede principal con las fabricas y
el centro de distribucidn; acelerando asi el traslado de los productos una vez terminada su
produccién. Es de suma importancia tener en cuenta que, Zara logra alcanzar una tasa de
precision del 98,9% en relacion con sus envios debido a su sistema logistico que también
cuenta con herramientas altamente innovadoras y procesos que permiten acelerar los plazos

de entrega.
2.1.9 Plataforma Digital

Merino-Cajaraville et al. (2022) analizan la estrategia que usa Zara en relacion con su
pagina web y examinan aspectos relevantes como su usabilidad y la experiencia de
navegacion del usuario. En base a este estudio sefialan que este sitio web tiene inmerso
distintos recursos audiovisuales y visuales que permiten que se facilite la interaccién con el
contenido. Dentro de esta plataforma se emplean mecanismos de navegacion como la
identificacion de enlaces, posibilidad de regresar a la pagina anterior y la redireccién
automatica a la pagina de inicio cuando se accede a enlaces incorrectos; aspectos los cuales
son de suma ayuda en el manejo del sitio por parte del cliente. Bajo este contexto, los autores
evaltan también el proyecto de la marca denominado AZ Collection, una coleccion vinculada
con el entorno del metaverso por medio de la plataforma Zepeto y en colaboracion con el
grupo creativo Ader Error. En esta pagina se puede observar un video introductorio del
proyecto y posteriormente el contenido se organiza mediante blogques informativos que
contienen informacion descriptiva y looks digitales que se presentan con avatares, los cuales
visten las prendas de lanzamiento, cada uno cuenta con un enlace directo a la tienda online
para acceder y comprar estos productos. El disefio visual destaca en este sitio ya que se usan

principalmente los colores negro y azul, asociados con la identidad de Zara y Ader Error
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pero también esta presente el blanco para legibilidad del texto debido a que su fondo es

obscuro.

Por otro lado, T6kés, (2022) aborda a la pagina web de Zara como uno de los canales
principales que facilitan la comunicacion digital de la marca. De acuerdo con la autora, este
sitio web se refleja como un punto de contacto de suma relevancia entre la empresa y sus
consumidores, donde permite el acceso a distintos contenidos que combinan textos,
imagenes, sonidos y otros recursos que pueden ser exploradas por cada usuario. En este
aspecto, la plataforma digital desempefia un rol relevante en la experiencia digital de la
compafiia, ya que la primera impresion de los clientes sobre Zara suele generarse a partir de
la interaccion dentro de su entorno digital.

En relacion con la innovacion tecnolégica dentro de la plataforma digital de esta
marca, Quinde-Pullutasig et al. (2025) destacan que Zara ha incorporado probadores
virtuales, lo que permite a sus consumidores visualizar distintas prendas y acceder a
funciones como la reserva de probadores, mejorado asi la experiencia del cliente dentro del
entorno digital de la marca. De la misma manera, Musty et al. (2025) indican que esta
compafiia cuenta con plataformas de comercio electronico y aplicaciones moviles donde los
clientes pueden tener una experiencia de compra accesible en todo momento y lugar que se
encuentre. Zara integra dentro de estas, herramientas para atencion digital como chatbots y
sistemas de chat en linea, los cuales estan directamente conectados con bases de datos y

responden de manera inmediata cualquier pregunta o asistencia que requieran las personas.
2.1.10 CRM

Zara utiliza su sistema de CRM como una estrategia fundamental para gestionar la
informacidn de sus clientes, con el objetivo de asi poder ofrecer experiencias personalizadas
para cada uno de ellos. La empresa segmenta a los consumidores segln su historial de
compras, ubicacion, entre otros; a quienes posteriormente les envia promociones especificas
y recomendaciones ya sea por medio de correo electronico o notificaciones dentro de su
aplicacion movil. Este sistema da una mayor facilidad a quienes se encargan del area de
atencion al cliente, lo cuales cuentan la informacion necesaria para brindar asistencia ya sea

en linea o de manera fisica (Akujuo, 2024).

Segun lo que expresa Shen y Chen (2024), la empresa utiliza estos datos con el fin de
comprender comportamientos de compra y preferencias, esta recopilacion de informacion

donde estan inmersos aspectos como las ventas diarias, productos mas vendidos y las
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devoluciones; hacen que Zara pueda identificar patrones de consumo y ajustar sus decisiones

futuras en funcion a la reaccion de la demanda en tiempo real.
2.1.11 Marketing Digital y Redes Sociales

En el ambito del marketing digital, las redes sociales son percibidas como canal
estratégico dentro del sector de la moda, ya que estas permiten que se establezca una
comunicacion efectiva con los consumidores y fomenta su participacion. Segun el estudio
de Alonso Gonzalez (2015), Zara destaca por su amplia presencia en plataformas digitales y
cantidad de seguidores, relacion con las otras empresas que se analizan dentro del estudio.
De acuerdo con la autora, esta empresa por medio de sus plataformas difunde contenidos en
relacién con colecciones o novedades de la marca, lo cual permite atraer a su publico objetivo

y fortalece la visibilidad a dentro del mercado.

Adicionalmente, el analisis que realiza Barbero Carabias y Antolinez Merchan (2020)
sefiala que la presencia digital de Zara demuestra mayor fortaleza en plataformas como
Instagram, donde hasta 2020 la cuenta oficial de esta marca tenia alrededor de 40,5 millones
de seguidores, superando a las otras del grupo Inditex analizadas en este estudio. De igual
manera, los autores evidencian que esta marca mantiene una organizacion relevante en
relacion al contenido que publica, ya que por ejemplo, cuando presenta nuevas colecciones
0 productos suelen tener un aproximado de 353 mil interacciones por cada publicacion,

aspecto que demuestra el alcance que mantiene Zara dentro de este entorno.

Bajo el mismo concepto, Cristofol et al. (2018) habla acerca de la comunicacion que
aplica Zara en Facebook, plataforma en la cual esta marca también mantiene actividad
constantemente. Durante el periodo de julio-agosto del 2018 que analizan los autores, la
compafiia alcanzd un total de 82 publicaciones, donde predomina el uso de recursos
fotogréficos y videos que se relacionan con los productos de la organizacion. Por otro lado,
el estudio también revela que una gran parte de su contenido incluye enlaces que redirigen a
paginas externas, aspecto que demuestra el peso que tienen las redes sociales en distintos

espacios digitales de la empresa.
2.1.12 Experiencia del Cliente en el Punto de Venta Fisico

En este contexto, el estudio realizado por Lopez de la Cruz y Clemente Mediavilla
(2023), analiza esta experiencia mediante una investigacion aplicada especificamente en dos
tiendas fisicas de Zara en Madrid. Como resultado de este analisis podemos evidenciar que

si bien la mayoria de los consumidores de Zara estan satisfechos con su experiencia de
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compra, existen factores negativos que afectan a la experiencia que se maneja dentro de
tienda. Entre los principales problemas que identifican los autores, se encuentran los tiempos
de espera extensos tanto en caja como en los probadores, los cuales generan incomodidad y
afectan la fluidez al momento de comprar, de igual manera, expresan su insatisfaccion en
cuanto al personal, quienes en ciertos casos son considerados poco amables. En cuanto a
establecimiento, sefialan los problemas que existen en temporadas con mayor demanda,
donde se puede ver mayor desorden, escasez de espejos y no cuentan con la limpieza
adecuada de los probadores. Ademas, existe también una percepcion de incremento de
precios que no se relaciona con la calidad ni mejora de los productos. Por otro lado, en cuanto
a los aspectos positivos, destacan la iluminacion adecuada del establecimiento e
incorporacion de herramientas como el denominado, modo tienda, que se encuentra dentro

de la aplicacion movil.

Zara no fundamenta su posicionamiento en el marketing al cual se acostumbra
habitualmente en el sector, Fondevila-Gascon et al. (2024) sustentan que la empresa utiliza
neuromarketing y marketing experiencial, donde buscan abarcar los sentidos para asi poder
generar un vinculo con el consumidor. Mediante este estudio, los autores revelan el canal
fisico continua teniendo mejor acogida frente al digital ya que, permite interactuar

directamente con los productos y vivir una experiencia multisensorial.

De manera complementaria, el estudio realizado por Tho (2022) analiza la calidad del
servicio que se brinda a los consumidores en la tienda fisica de Zara ubicadas en Vietnam,
el autor para este estudio utiliza el modelo Retail Service Quality Scale (RSQS). Como
resultado de este andlisis, se evidencia que los consumidores mantienen una percepcion
positiva frente al servicio, destacando aspectos como las condiciones fisicas del
establecimiento, politicas de la tienda y la capacidad de respuesta ante problemas. No
obstante, este estudio también refleja que existen debilidades dentro de la experiencia en
tienda, en especial en la interaccion con el personal de la misma, lo cual no demostré una
relacion significativa de acuerdo a la satisfaccion del cliente, esto sugiere que se fortalezca

la capacitacion y servicio al cliente en relacion con este aspecto.
2.1.13 Sostenibilidad

Segun la informacion que se evidencia en el apartado Join Life de la plataforma digital
de Zara Zara (n.d.), la empresa mantiene su estrategia de sostenibilidad con un enfoque
orientado en transformar de forma progresiva su modelo productivo y reducir el impacto

ambiental que se genera por sus operaciones dentro de la industria. Bajo este contexto, la
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compafiia ha establecido varios compromisos ambientales que se relacionan con la
mitigacion del cambio climatico, la gestion de recursos y la implementacién de modelos
productivos mas responsables. Dentro de estas metas, podemos ver que pretenden reducir el
53% de sus emisiones para el afio 2030 y se espera que en 2040 alcancen un cero emisiones
netas, esto implica una reduccion de al menos el 90% de su huella de carbono respecto a los
niveles de registro en 2018. De igual manera, dentro de estos compromisos Zara plantea que
para el 2030 el 100% de sus fibras textiles tengan un impacto menor, lo que incluye fibras
recicladas, de nueva generacidn o provenientes de agricultura organica o regenerativa. Por
otro lado, dentro de esta estrategia también incluyen un enfoque en las personas inmersas en
su cadena de suministro, reconociendo el valor que tiene el garantizarles condiciones
laborables adecuadas y promover el bienestar de sus colaboradores, buscando conseguir un
impacto positivo a mas de 3 millones de ellos. Finalmente, otro aspecto relevante que se
destaca es que la empresa ha creado Zara Pre-owned, plataforma que permite que alargar el
ciclo de vida de las prendas ya que sirve para que estas puedan ser reparadas, revendidas o

incluso donadas, segun sea el caso.

2.2 Caso de Estudio H&M

H&M se origina en 1947 por un empresario sueco llamado Erling Persson quien inicié
una tienda pequefia en Vasteras bajo el nombre de Hennes (en sueco significa ella) esta ropa
estaba inspirada en el modelo estadounidense femenino a bajo costo. Persson llevé un nuevo
concepto de moda accesible a Suecia el cual tenia como objetivo el brindar a los
consumidores locales prendas asequibles, concepto el cual se ha mantenido durante hasta la
actualidad. En 1968 la empresa amplié su segmento a ropa masculina luego de que su
fundador adquiriera la empresa de articulos de caza y pesca (Mauritz Widforss) y pasa a
adoptar el nombre de Hennes & Mauritz que como abreviatura se la conoce como H&M. El
éxito de este modelo de negocio les dio la oportunidad de expandirse a nivel nacional y luego
internacional. Para 1964 llegan a paises como Noruega, Dinamarca y Reino Unido y en el
afio 2000 a Nueva York (Giertz-Martenson, 2012).

De acuerdo al estudio realizado por Ullah (2021) el crecimiento de esta empresa no
solo se da debido a su expansion geografica sino que se debe también a la implementacion
de su gestion estrategica la cual permitié a H&M consolidarse en el mercado internacional.
Desde sus inicios la marca se ha mantenido bajo el mismo concepto de ofrecer ropa de
calidad, pero a bajo precio, esto se desarrolla mediante una estructura organizacional bien

definida y la innovacion constante en aspectos basicos pero necesarios dentro del sector.
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Mediante herramientas como SWOT, PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter que analiza el
autor dentro de este articulo, podemos evidenciar que el éxito de esta empresa se da gracias
a la capacidad que tienen de combinar distintas estrategias como la diferenciacion con el
objetivo de adaptarse a las tendencias globales y variables que se dan por parte de sus

consumidores.

Dentro de la empresa H&M la omnicanalidad se refleja como un atributo clave en su
proceso de transformacion tanto organizacional como logistica, al tener tiendas alrededor
del mundo sus sistemas se han debido adaptar para asi poder responder a las demandas de
una sociedad que requiere que se integren los canales fisicos y digitales. Esta empresa
desarroll6 un sistema llamado logistics learning capability, el cual se basa en el enfoque test
and learn que ayuda para estar en constante evaluacion a sus procesos dentro de los distintos
entornos en los que se desenvuelve. Los autores realizaron una investigacion por un rango
de tiempo de 18 meses donde pudieron identificar 4 componentes que son considerados
como pilares fundamentales dentro de este sistema y aportan para impulsar el aprendizaje
continuo para esta organizacion la cual ha sustituido los métodos tradicionales a los que
estaban acostumbrados por procesos que les permite tener mayor interaccién con los
consumidores para de esta manera poder adaptar su cadena de suministro dentro del entorno
omnicanal. La transformacion omnicanal de esta empresa es algo que también destacan los
autores debido al cambio radical que se ha dado por parte de la marca donde ahora se prioriza
que sus operaciones sean de forma agil y sobre todo experimentadas con el fin de poder
reaccionar rapidamente a los distintos cambios que se den dentro del mercado (Sandberg &
Abrahamsson, 2022).

En base a este resumen previo sobre la evolucion de H&M, es posible identificar la
manera en la cual la empresa ha construido un enfoque que se orienta a fortalecer su
competitividad dentro de la industria de la moda. En este sentido, resulta pertinente examinar
las estrategias competitivas de omnicanalidad que se encuentren en relacion a esta
organizacion. A continuacion, se analizan dichas estrategias, considerando sus

caracteristicas mas relevantes e importancia.
2.2.1 Integracién Vertical

En el entorno en el cual opera el sector de la moda, la integracion vertical se interpreta
como el nivel del control que tiene una empresa en relacion con sus etapas relacionadas con
produccién y distribucién especificamente. En el caso de esta empresa, tiene su diferencia

particular en cuanto al modelo tradicional donde generalmente los fabricantes producen las
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prendas y minoristas independientes las venden. En este contexto, H&M se encarga de la
distribucion de su propia marca utilizando redes propias o también mediante franquicias
(Goebel et al., 2009).

De acuerdo con el andlisis realizado por Petro (2017), el modelo de negocio de esta
marca se caracteriza por una estructura donde la empresa mantiene el control sobre
actividades estratégicas de su cadena de valor, en especial el disefio de colecciones,
planificacion de productos y gestion de marca. Sin embargo, no son ellos los productores
directos de sus prendas. Segun el autor, esta estructura permite que H&M se centre en
actividades de mayor valor, mientras aprovecha de la especializacion y capacidad productiva
de los fabricantes.

2.2.2 Internacionalizacion

H&M da inicio a su expansion internacional en 1964 con la entrada en el mercado de
Noruega, este tiene como particularidad su ubicacion geografica y cultura, ya que son
cercanas al pais de origen de la marca. Esta empresa tuvo una expansion relativamente lenta,
debido a que se tomaron un lapso de 33 afios (desde 1965 hasta 1998) para incorporarse en
doce paises europeos. Al entrar en estos mercados, la empresa adquirié experiencia y
conocimiento, lo cual fue de ayuda para avanzar a paises méas distantes y con gran valor.
Posteriormente, para el afio 2000, H&M decide acelerar con su crecimiento e ingresa a

mercados como Estados Unidos, China, Japdn y paises de Medio Oriente (Mo, 2015).

De acuerdo con la trayectoria de expansion progresiva que ha mostrado la empresa,
Lee (2019) evidencia que H&M encaja en el primer tipo de internacionalizacién online
identificado por medio de su estudio; este consiste en ingresar al mercado internacional
primero con tiendas fisicas para asi posteriormente hacer uso del comercio digital. Por medio
de este analisis, la autora define el comportamiento de la empresa mediante el modelo de
Uppsala, debido a que al contar con experiencia multinacional y conocimiento sobre los
mercados, permite que la empresa asuma mayores niveles de inversion sin una percepcion
de incertidumbre o riesgo. Por otro lado, el estudio también destaca la identidad de la marca
y sus capacidades operativas como ventajas sélidas que favorecen para generar una

estrategia de entrada a nuevos mercados con un nivel alto de compromiso.

En la actualidad, esta trayectoria se refleja en base a su cobertura internacional. De
acuerdo con la informacién proporcionada por la pagina oficial de la empresa (H&M Group,

n.d.), hoy en dia, la marca cuenta con 3.660 tiendas fisicas, estas se encuentran distribuidas
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alrededor de 81 mercados y también ofrece comercio electrénico para 61 territorios. Segun
se puede observar mediante las gréaficas de la distribucion regional de las tiendas, existe una

mayor concentracion en Europa Occidental, sequida por Ameérica del Norte y del Sur.
2.2.3 Punto de Venta Fisico

El punto de venta de H&M, esta integrado dentro de una estrategia omnicanal, este
busca ofrecer al consumidor una experiencia de compra fluida entre canales. En base a esto,
se determina que los establecimientos fisicos no solo cumplen una funcion comercial, sino
que representan espacios donde existe interaccion con el cliente y puntos clave dentro de la
estrategia en cuanto a la operatividad de la marca. Otro aspecto importante a destacar es que
esta marca fue la primera empresa del modelo fast fashion en implementar un programa de
reciclaje de ropa usada; esta iniciativa tiene el propoésito de reducir el desperdicio textil. En
base a esto, los establecimientos juegan un papel importante debido a que el sistema consiste
en que los clientes se acercan al establecimiento para comprar nuevas prendas, pueden
depositar ropa usada sin importar de que marca sea la prenda en contenedores que se

encuentran al interior (Shao & Lassleben, 2021).

Desde una perspectiva distinta, Pérez-Bou et al. (2021) explica que en el caso de
H&M, se han desarrollado algunas iniciativas orientadas a mejorar la eficiencia energética
de sus establecimientos por medio de la optimizacion de sistemas de iluminacion,
ventilacién, calefaccion y aire acondicionado, debido que se trata de reducir el consumo
energético. De igual manera, el disefio interior de algunas de sus tiendas, tienen inmersas
innovaciones que se basan en la economia circular, reflejado en el uso de paneles fabricados
como fibras textiles recicladas y algunos residuos de la industria textil. En base a esto, la
marca demuestra su compromiso con la sociedad y la sostenibilidad a mas de sus funciones

comerciales.
2.2.4 Produccion

H&M utiliza un sistema de produccion externalizada, mediante una red global de
proveedores dentro del modelo fast fashion. Segin como lo sefiala Arrigo (2018), esta
empresa no posee fabricas propias, sino que cuenta con el apoyo proveedores
independientes, de los cuales algunos son catalogados como estratégicos. Estos socios
productivos estan ubicados en Asia y Europa y son evaluados constantemente para que de
esta manera la empresa pueda asegurar su capacidad de produccién y el cumplimiento de los

estdndares que requiere la empresa. Ademas, H&M también cuenta con oficinas de
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produccién ubicadas en varios paises, las cuales estan destinadas para supervisar a sus
proveedores, con el objetivo de verificar que se cumpla cada uno de los parametros
establecidos por la organizacion. Desde una vision estratégica, este modelo contribuye para
que la empresa pueda garantizar y mantener una eficiencia productiva, reducir costos y

estabilizar su presencia competitiva dentro del mercado internacional.

En relacion con el modelo productivo de esta empresa, Persson y Mahlkvist (2014),
explica que las empresas del sector, entre ellas H&M, orientan su produccion regiones que
les permitan tener ventajas econdémicas en relacion con la industria. Los autores sefialan que
la produccion, generalmente se dan en paises asiaticos debido a los costos laborales menores
que ayudan para que las empresas se puedan mantener competitivas dentro del mercado. Sin
embargo, el estudio de estas empresas también revela que se ha despertado el interés en
implementar la produccién en regiones mas cercanas a sus mercados, con el objetivo de
mejorar la capacidad de adaptacién frente a los cambios en las tendencias a nivel de la
sociedad y la moda.

En base al analisis comparativo de Benetton y Bafna (2025) se puede evidenciar que
el modelo productivo de esta empresa, se sustenta en una estructura global descentralizada
de manufactura. En lugar de centrar la produccion dentro de instalaciones propias, H&M
coordina sus procesos por medio de aproximadamente 1300 proveedores manufactureros y
mas de 1200 que se dedican al procesamiento de materiales, aspecto que genera una division
de las etapas productivas en relacion con actores especializados. Al contar con esta
organizacion multinivel, la empresa es capaz de mantener volimenes de produccion
relativamente altos, los cuales favorecen para optimizar costos y controlar la calidad. El
analisis de estos autores, sefiala que gran parte de esta produccion aln se mantiene en paises
como Bangladesh y China, regiones las cuales son altamente especializadas en el ambito

textil y que tienen capacidad para sostener la escala productiva que demanda esta marca.
2.2.5 Cadena de Suministro

La cadena de suministro de esta empresa, se rige por medio de un enfoque en la
sostenibilidad, la cual es aplicada a todas las etapas que abarcan el proceso productivo. H&M
hace uso de diversas practicas orientadas a reducir el impacto ambiental y social dentro de
sus operaciones. La empresa fomenta el uso de materiales sostenibles como por ejemplo, el
algodon organico y fibras recicladas y también toma en cuenta los estandares laborales y
ambientales que manejan sus proveedores a nivel internacional. En cuanto a la fase de

distribucion, la marca busca que se usen medios de transporte con mayor eficiencia y que
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generen menores emisiones de carbono, como es el caso del transporte maritimo y
ferroviario (B. Shen, 2014).

Por otro lado, Xuejie et al. (2019) sefiala que la empresa se rige por medio de un
modelo de cadena de suministro dual, en la cual se combinan las estrategias de
abastecimiento con el objetivo de reducir costos. El autor menciona que los productos
basicos que se requieren son adquiridos principalmente de Asia, donde los procesos de
compra se realizan hasta 12 veces al afo; esto permite ajustar su produccién de manera mas
precisa segiin como se vayan dando los cambios en la demanda. Otro aspecto destacado, es
el uso de la plataforma ICT, esta integra datos de ventas, inventarios, planes de compra y
produccion; lo que permite tener un control continuo en base a las distintas etapas de la

cadena de suministro.
2.2.6 Gestion de Inventario

En relacion con la gestion de inventario de H&M, la empresa se rige por tanto por
controles centralizados y descentralizados. De acuerdo con Rathore et al. (2019), algunas de
las actividades relacionadas con el inventario, como inspecciones de calidad o manejo del
exceso de mercaderia, son administradas de manera centralizada; esto se hace con el objetivo
de reducir el riesgo de inconsistencias y mantener control por medio de especialistas
encargados. De igual manera, la empresa aplica un sistema descentralizado, este se da en
particular en mercados regionales con el fin de responder de una manera mas focalizada las
preferencias y necesidades de los consumidores segun sea el caso; cabe destacar que esto
también contribuye para que se tenga una gestion eficiente acerca de los niveles de stock.
Segun este modelo, las tiendas no mantienen inventarios de respaldo debido a que dependen
de un sistema de reposicion continua desde los centros de distribucién, donde permanecen
almacenados los productos. Por otro lado, el autor evidencia que esta marca se ha visto
expuesta a desafios relacionados con el exceso de inventario en 2018, este aspecto ha
impulsado para que la empresa se fortalezca en aspectos como digitalizacion aplicada para

sus operaciones logisticas.

En base a la aplicacion de dichos aspectos de digitalizacion, Ldopez et al. (2022)
menciona que para el afio 2016, la marca inicié con un sistema digital basado en RFID, el
cual se implemento en 20 paises en el afio 2020. Con el apoyo de estos sistemas, la empresa
tiene la facilidad de localizar cada una de las prendas que en realidad estan disponibles dentro

del inventario.
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Por otro lado, Arimany Serrat et al. (2025) menciona que la gestion de inventario de
esta empresa también es influenciada directamente por la estructura que tiene su cadena de
suministro y el manejo de grandes volimenes de mercaderia. Al tener una red de produccion
externalizada con proveedores ubicados principalmente en Asia y Europa, las prendas son
enviadas usando transporte maritimo hacia los centros de distribucion para su posterior
distribucidn, dicho centro logistico recibe diariamente alrededor de 160 millones de prendas,

lo cual evidencia la magnitud operativa de la empresa en cuanto a su sistema de inventario.
2.2.7 Rotacion de Productos

En cuanto a la rotacién de productos, esta empresa mantiene una estrategia que se rige
en la renovacion de inventario para asi poder adaptarse a las tendencias del mercado. H&M
hace el lanzamiento de dos colecciones principales por afio que pueden llegar a tener un
tiempo de produccion aproximado de seis meses, estas se dan en primavera y otofio
especificamente y corresponden a productos que tienen mayor planificacion. Sin embargo,
entre temporadas la empresa saca sub-colecciones que tienen un tiempo de produccion mas
corto y permiten actualizar el surtido en tienda constantemente. En base a este sistema,
aproximadamente 80% del inventario es producido con anticipacion y el 20% del margen
restante, hace referencia a los productos que se fabrican de acuerdo a las tendencias que se

van dando en el mercado (Jain et al., 2017).

Ademas, Jangid (2022), sefiala que se debe tener en cuenta que la rotacion de
productos, estd relacionada con el sistema de produccion y distribucion que maneja la
compafiia a nivel global. De acuerdo con la cadena de suministro de H&M, podemos ver que
su produccion se genera en volumenes elevados de mercancia, los cuales se tienen que
distribuir a una gran cantidad de tiendas alrededor del mundo. Sin embargo, este modelo
productivo segun el andlisis del autor, dificulta para que la empresa se pueda ajustar de
manera efectiva a las preferencias especificas de los consumidores o cambios en las

preferencias de la demanda.
2.2.8 Optimizacién de Tiempos de Entrega

La empresa gestiona la optimizacion de sus tiempos de entrega, por medio de una
coordinacion centralizada y un flujo logistico disefiado para acelerar la disponibilidad de
productos en las tiendas. Una vez finalizado con el proceso productivo, las prendas son
enviadas hacia los centros de distribucion que cuentan con capacidad tecnoldgica. Sin

embargo, debido a que los establecimientos se manejan con nivel considerablemente bajo en
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cuanto a inventario, la reposicion de mercancias se ejecuta semanalmente. Esta optimizacion
no se considera uniforme ya que puede variar entre tres semanas y seis meses segun sea el

producto (Mijuskovi¢ & Stevanovi¢, 2017).

Una limitacion que se genera para H&M es su produccién, al realizar este proceso
mayoritariamente en Asia, enfrentan a una mayor demora debido al trasporte y los tiempos
que esto conlleva; esto da como resultado un incremento en el tiempo de entrega de los
productos. Sin embargo, debido al sector en el que se desenvuelve la marca, deben producir
en base a pronosticos, lo cual reduce la posibilidad de reaccionar frente a las necesidades e
intereses de la demanda a tiempo. Cabe destacar que alrededor del 80% del volumen total es
producido en Asia y el tiempo de llegada a los puntos requeridos toma al menos de 6 a 8
semanas. Para ello, la empresa usa una red de distribucidn de cuatro almacenes ubicados en
Suecia, Noruega, Polonia y Reino Unido, lo que le permite sostener tiempos de entrega en
un rango de tres a cinco dias en relacion con los paises de Europa Central (Adlarson &
Holgersson, 2016).

2.2.9 Plataforma Digital

La plataforma digital de esta marca, hace el uso de tecnologias que permiten la mejorar
en cuanto a la experiencia del cliente y optimizar los procesos comerciales dentro de este
entorno. En dicha plataforma, podemos encontrar herramientas como inteligencia artificial,
realidad aumentada, realidad virtual y analisis de Big Data dispuestas a personalizar la
interaccion del consumidor alrededor de todo su proceso de compra. Bajo este contexto, al
aplicar la asistencia de inteligencia artificial, se analiza el comportamiento de los
consumidores mediante datos obtenidos por medio de historiales de compra y patrones de
navegacion, los cuales permiten generar recomendaciones direccionadas acerca de productos
y toma de decisiones. De igual manera, la incorporacion de tecnologias de realidad
aumentada y virtual, dan facilidad para que los clientes puedan tener mejor visualizacion,
aspecto que contribuye para que se pueda tener una mayor claridad al momento de realizar
la compra de manera digital. En cuanto al uso de Big Data, por medio de esto la empresa es
capaz de procesar grandes volimenes de informacién gque se obtengan ya sea por medio de
programas de fidelizacion, devoluciones o transacciones de compra; aspecto el cual mejora
el rendimiento empresarial ya que permite optimizar la gestion de inventario y fortalecer la

integracion entre los canales fisicos y digitales (Rezaei, 2025).

Otro aspecto a destacar dentro de la plataforma digital de H&M es su implementacién

de chatbots, asistentes virtuales integrados tanto en su sitio web como en la aplicacion movil
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y las redes sociales que dispone la marca. Estos estan disponibles las 24 horas del dia y se
encargan responder de manera inmediata a consultas de los consumidores en relacion con
aspectos como la disponibilidad de productos, seguimiento de pedidos politicas de
devolucién o también ubicacion de las tiendas. Ademas, esta empresa también desarroll6 un
chatbot dentro de la plataforma de mensajeria, Kik Messenger el cual funciona como un
sistema de asistente virtual que sugiere recomendaciones de acuerdo con las prendas, seguin

las necesidades y preferencias que exprese el consumidor (Pop et al., 2025).
2.2.10 CRM

H&M implementa el uso de un sistema de CRM como una iniciativa que aporta para
fortalecer la interaccion con los consumidores, de esta manera se pretende poder mejorar la
retencion y fidelizacion de los mismos. Esta herramienta le permite a la empresa identificar,
atraer y mantener nuevos clientes o también recuperar antiguos consumidores, por medio de
estrategias que se hacen en base al analisis de datos y seguimiento a los comportamientos de
compra. Ademas, el CRM también facilita una comunicacion activa representativa para la
marca donde se puede hacer uso de incentivos como descuentos o recomendaciones que

ayudan para que se pueda fomentar la lealtad del consumidor (Hassan, 2024).

En relacion con esta empresa, Nabhila Setiawan y Sukresna (2023) analiza la manera
en la cual diversos factores que se relacionan con la percepcién de la marca influyen para
los consumidores. Esta investigacion realizada a clientes de H&M localizados en Yakarta,
evidencia que la identificacion que tiene el consumidor con la marca y su imagen, tiene un
efecto positivo en relacion con la confianza del cliente ante la empresa. El estudio también
demuestra que estos aspectos, se sincronizan con la satisfaccién del consumidor, lo que
contribuye en el desarrollo de la lealtad hacia la marca. De esta forma, estos hallazgos
demuestran la importancia de gestionar estratégicamente la relacion con los consumidores,

aspecto que se vincula con las précticas de CRM, aplicadas por esta organizacion.
2.2.11 Marketing Digital y Redes Sociales

Segun Miranda y Roldan (2023), el entorno digital de H&M se fundamente como un
elemento clave dentro de su estrategia de marketing, la empresa usa redes sociales y
comercio electronico para mantener una fuerte relacion con sus clientes y ampliar el alcance
de la marca. Los autores destacan qua esta marca mantiene presencia activa en los medios
digitales, promocionando nuevas colecciones, tendencias y campafias; aspectos que

mantiene un contacto directo con el pablico quienes reciben informacién constante. En
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relacién con la plataforma de Instagram, segun el analisis de este estudio, se evidencia que

H&M contaba con alrededor de 24,7 millones de seguidores en el afio 2018.

Por otro lado, Stephanie y Mutti (2025) destaca que la presencia de la marca en redes
sociales no solo cumple el rol informativo o promocional, sino que tiene relacion directa en
la intencidn de compra de los consumidores. El estudio de estos autores revela la importancia
que tienen los millenials, personas nacidas entre 1980 y 2000, quienes demuestran un alto
nivel de conexion con las plataformas digitales e interaccion activa en redes sociales. En
base a este contexto, se puede evidenciar factores como el intercambio de informacion,
permite que se mantenga una relacion positiva en la decision de compra de los productos
que oferta H&M. Es por esta razon que las redes sociales se perciben como un canal

estratégico dentro del modelo de negocio empresarial.

Dentro del marketing digital de esta empresa, podemos destacar algunos elementos
interesantes que usa la marca. Segun el andlisis que realiza, Pranata (2019) al cortometraje
publicitario denominado como, A Magical Holiday, que fue lanzado en la temporada
navidefia del afio 2017 por H&M, podemos evidenciar que esta empresa no siempre recurre
al uso de publicidad directa. En este caso, los productos estan incorporados dentro de la
historia por medio de los vestuarios de los personajes sin embargo, tratan de transmitir
emociones a través de un mensaje que se relaciona con el valor de compartir durante la
temporada de navidad, donde la estrategia de marketing se orienta a influir en la percepcién

del publico para asi poder incentivar la compra de productos de esta marca.
2.2.12 Experiencia del Cliente en el Punto de Venta Fisico

Neaves and Yin (2013) hace un estudio enfocado en la experiencia del cliente en el
punto de venta de H&M, analizada desde la perspectiva del aspecto sensorial y su influencia
en el reconocimiento de marca. Para ello, los autores contaron con la participacion de 6
consumidores, quienes visitaron una tienda de H&M y otra tienda de moda para comprar su
experiencia de compra; este ejercicio se dio con un tiempo de 15 minutos dentro de cada uno
de los establecimientos. Posteriormente, los datos fueron complementados con entrevistas y
encuestas a 100 participantes. Los resultados evidencian si bien el disefio de las tiendas en
relacion con esta marca, cuenta con una distribucion clara, iluminacion adecuada y buena
sefializacion; la experiencia que tienen los clientes es clasificada como poco memorable
debido a que no se aplican estrategias relacionadas a los estimulos sensoriales sino que solo

se enfoca en la parte visual. En este contexto, los consumidores consideran que el entorno
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de la tienda no transmite la identidad de la marca ni generan una conexion significativa con

el cliente.

Por otro lado, Regadera Gonzalez et al. (2022) analiza el caso de una flagship store de
H&M que se encuentra en la ciudad de Barcelona, la cual es entendida como una tienda
insignia de la marca. Los autores recopilaron datos mediante encuestas aplicadas a 72
consumidores quienes dieron respuesta tras finalizar su visita a dicho local comercial. El
resultado refleja que aspectos como el color del espacio, la iluminacion y la interaccion con
el personal, son factores presentes dentro de esta tienda lo cual influye de manera positiva
en la satisfaccion del consumidor. Al igual en base a este estudio, se puede identificar que
existen elementos a los que se les cataloga como negativos debido a que no son influyentes
en relacion con las emociones del consumidor, entre ellos encontramos por ejemplo, la

musica y ubicacién del establecimiento.
2.2.13 Sostenibilidad

De acuerdo con el informe de sostenibilidad presentada por H&M Group (2024), la
empresa busca demostrar que se puede tener una buena relacion entre precio accesible,
disefio atractivo y soluciones sostenibles, promoviendo un modelo de negocio enfocado en
reducir el impacto ambiental y social. Bajo esta dindmica, la empresa ha establecido una
agenda de sostenibilidad enfocada en distintas areas de gran impacto como el clima, el uso
del agua, uso de suelo, entre otras. Estas areas sirven para orientar las acciones de la empresa
y poder reducir su impacto tanto ambiental como social, relacionadas con sus procesos
productivos. Esta empresa también ha fijado metas dentro de sus compromisos climaticos
que tienen objetivos definidos, una de ellas es la reduccién de un 56% de las emisiones de
gases de efecto invernadero para 2030. De igual manera, esta organizacion incentiva que se
tenga un modelo productivo circular, incrementando el uso de materiales reciclados o
provenientes de fuentes sostenibles, lo le ha llevado a establecer la meta de que el 100% de
los materiales utilizados para sus productos cumplan estos criterios para 2030. Por otro lado,
en relacion con la reduccidn de recursos hidricos, se evidencia por medio de este reporte que

se alcanzado un porcentaje total de 9,5% dentro de sus procesos productivos.

Con el objetivo de sintetizar el nivel de implementacion de las principales estrategias
competitivas con relacion a la omnicanalidad en los casos de estudio analizados, se presenta
la Tabla 1, donde se evidencia los niveles de aplicacion de dichas estrategias tanto en Zara
como H&M.
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Tabla 1

Nivel de Implementacién de Estrategias Competitivas Omnicanales en Zara y H&M

Estrategia implementada Zara H&M.
Integracion vertical Alto Medio
Internacionalizacion Alto Alto
Punto de venta Alto Medio
Produccion Alto Medio
Cadena de suministro Alto Medio
Gestion de inventario Alto Alto
Rotacion de productos Alto Medio
Optimizacion de tiempos de entrega Alto Medio
Plataforma digital Alto Alto
CRM Alto Alto
Marketing digital y redes sociales Alto Alto
Experiencia del cliente en el punto de venta Medio  Medio
Sostenibilidad Alto Alto

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de fuentes secundarias sobre las estrategias omnicanales implementadas por

Zaray H&M.
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CAPITULO 3

ANALISIS COMPARATIVO DE SIMILITUDES Y
DIFERENCIAS EN LOS MODELOS DE GESTION
OMNICANAL DE LAS EMPRESAS ZARA y H&M

Con base en el analisis desarrollado en el capitulo 2 sobre las estrategias competitivas

de omnicanalidad implementadas dentro de los casos de estudio. Se presenta la

Figura 1, en la cual se identifican las principales similitudes y diferencias encontradas

en relacion a las estrategias aplicadas por Zara y H&M.

Figura 1
Similitudes y Diferencias en las Estrategias Competitivas Omnicanales de Zaray H&M

Similitudes Diferencias
Internacionalizacion 4[ Integracion vertical }

( )

Gestion de inventario Punto de venta
- J _ J
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Plataforma digital Produccién
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Nota. Elaboracion propia a partir del andlisis de las estrategias competitivas omnicanales implementadas por Zaray H&M.
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3.1 Similitudes en los Modelos de Gestion Omnicanal de Zaray H&M

Dentro de los modelos de gestion omnicanal de Zara y H&M, se pueden identificar 7
similitudes en relacion a las 13 estrategias estudiadas. Estas dos empresas han desarrollado
sus modelos de negocio con un enfoque en la integracion de los canales fisicos y digitales,
con el fin de poder ofrecer una mejor experiencia de compra para sus consumidores y

también fortalecer su posicionamiento dentro del mercado internacional.

En primer lugar, una de las principales similitudes segun el andlisis realizado a estas
marcas, radica en el alto nivel de internacionalizacién que han logrado las mismas hasta el
momento. Podemos destacar que ambas tienen presencia en multiples mercados a nivel
global, gracias a la aplicacion de estrategias de expansion que les ha permitido posicionarse
como referentes dentro del sector textil. En el caso de Zara, la empresa mostré una
orientacion enfocada a la expansion global desde sus primeras etapas, debido a factores
internos dentro del mercado espafiol, estos aspectos le han llevado a tener 1.534 alrededor
del mundo hasta julio del 2025 con una fuerte presencia en Asia, América y Europa,
reflejando asi el alto desempefio de la marca en el entorno internacional. Por otro lado, H&M
si bien a sus inicios tuvo un ritmo de expansion desacelerado, adquirieron experiencia y
conocimiento, lo cual le ha permitido contar actualmente con 3.660 establecimientos fisicos
que se distribuyen en 81 mercados, ademas de disponibilidad de comercio electrénico en 61
territorios, abarcando regiones como Europa Occidental y América del Norte y del Sur. En
los dos casos, podemos ver que este proceso ha sido un factor determinante relacionado con

su competitividad y su ampliacion a nuevos mercados.

En relacion con la gestion de inventario, se identifica también como otra similitud
relevante entre los dos casos de estudio, donde ambas presentan un alto nivel de
digitalizacion que apoya para sus operaciones. Se puede destacar que las dos organizaciones
incorporan sistemas tecnoldgicos para el manejo y control de existencias, con el objetivo de
poder garantizar una mayor precision en cuanto al seguimiento de sus productos dentro del
ambito comercial. Bajo este contexto, estas empresas hacen uso de herramientas como los
sistemas POS (point of sale) que se usa para el registro de transacciones y la tecnologia RFID
(radio frequency identification), la cual rastrea de manera individual las prendas, facilitando
la identificacion de cada producto de acuerdo a sus caracteristicas. La aplicacion de dichas
tecnologias, permite que se disponga de la informacién actualizada sobre los niveles de

inventario, reduciendo errores humanos que cominmente estan presentes y fortaleciendo
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una mejor coordinacion entre las tiendas fisicas, centros de distribucién y las plataformas de
comercio electrénico. Es importante tener en cuenta que el uso de estos sistemas corresponde
a necesidades operativas distintas, por su lado Zara, se centra en optimizar el ciclo de
reposicion y adaptacion de manera efectiva basandose en la demanda y en el caso de H&M,
se enfoca en la gestion eficiente de los grandes volumenes de mercaderia que manejan. En
los dos aspectos, los modelos de digitalizacion de inventario, se consolidan como una pieza
clave dentro de sus estrategias omnicanales, aportando para el desarrollo de una eficiencia

operativa sélida y disponibilidad de productos para poder comercializar.

El uso de plataformas digitales, también se ve reflejado en los dos modelos
empresariales ya que para estas marcas funcionan como un mecanismo de interaccion directa
con el consumidor. Tanto Zara como H&M han desarrollado sitios web y aplicaciones
moviles donde se exponen distintos recursos visuales, audiovisuales y herramientas de
navegacion que facilitan para que el cliente pueda conocer el catadlogo de productos, acceder
ainformacion y realizar el proceso de compra de una manera més eficiente. En este contexto,
las plataformas digitales de las dos empresas, se manejan como espacios interactivos donde
el objetivo es mejorar la experiencia del consumidor y fortalecer la relacion con el mismo
por medio del entorno digital. De igual manera, otra coincidencia relevante es la
incorporacion de herramientas tecnoldgicas como los chatbots, que cumplen el rol de
asistentes virtuales disponibles a cualquier momento quienes generan respuesta de manera

inmediata.

De igual forma, el CRM es otra similitud relevante entre Zara y H&M, las dos
empresas manejan este sistema como un mecanismo que les permite gestionar la informacion
de sus clientes y fortalecer su fidelizacion. Esta herramienta es utilizada por las
organizaciones con el fin de recopilar y analizar datos en relacién al comportamiento de
compra de los consumidores, lo cual incluye aspectos como historiales de consumo,
preferencias, ubicacion geografica o interacciones dentro de los canales de las marcas. Por
medio de esta informacion se puede realizar una segmentacion a sus compradores para asi
desarrollar estrategias de comunicacion personalizadas. Ademas, al hacer uso del CRM, las
dos compafiias son capaces de comprender con una mayor precision los patrones de consumo
y la reaccion de la demanda, aspectos que son de utilidad para la toma de decisiones y el
manejo de estrategias enfocadas a la retencion y satisfaccion del cliente.

Por otro lado, dentro de las estrategias omnicanales analizadas, el marketing digital y

las redes sociales también se consolidan como un elemento en comUn entre los dos casos de
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estudio. En base a la informacién recopilada, podemos destacar que estas empresas integran
estos canales como una estrategia para posicionar su imagen y mantener una comunicacion
constante con su publico. Mediante estos espacios digitales, las compariias difunden
contenidos ya sea en relacion a las nuevas colecciones, tendencias o campafas; aspectos que
hacen uso de recursos visuales y audiovisuales que logran captar la atencién de las personas.
Asimismo, los estudios encontrados evidencian el alcance que mantienen estas marcas
dentro de las redes sociales; por ejemplo, Zara contaba con aproximadamente 40,5 millones
de seguidores en Instagram en el afio 2020, mientras que H&M en el afio 2018, registraba
alrededor de 24,7 millones. Desde esta perspectiva, el marketing digital esta relacionado
directamente con la influencia que estos canales ejercen sobre el comportamiento de los
consumidores, ya que da la apertura para que se pueda acceder constantemente a informacion
sobre las marcas. Al contar con esta facilidad de intercambio de contenidos, se desarrolla
una mayor familiaridad con los productos que se ofertan y la identidad de las empresas,
aspectos que pueden influir en la percepcién sobre las mismas y el interés de adquirir sus

productos.

La sexta similitud encontrada, hace referencia a la experiencia del cliente en el punto
de venta, aspecto en el cual las dos marcas presentan un nivel de adaptacion medio. A partir
del analisis sobre los distintos estudios expuestos, se observa que los establecimientos de
estas organizaciones cuentan con condiciones fisicas adecuadas, donde resaltan elementos
como la buena iluminacién y la distribucion del espacio. Estos aspectos son considerados de
manera positiva ya que facilitan el proceso de compra de los clientes dentro de las tiendas
fisicas. Sin embargo, este analisis también refleja ciertas limitaciones dentro de los espacios
comerciales de las dos compafiias. En el caso de Zara, se identifican problemas relacionados
con los tiempos de espera en caja y probadores, desorden en temporadas de alta demanda,
escasez de espejos y una atencion inadecuada por parte del personal; factores que limitan la
fluidez del proceso de compra. Por su parte, H&M también cuenta con particularidades que
no generan una experiencia del todo agradable para sus clientes, esto se da debido a la
limitada aplicacién del uso de estimulos sensoriales y ubicacién de las tiendas; razén por la
cual los estudios sefialan que la experiencia puede resultar poco memorable para sus

consumidores.

Finalmente, la estrategia de sostenibilidad también se ve inmersa, reflejando la
creciente importancia que se le da actualmente a este aspecto. Segun lo estudiado, las dos

empresas han implementado objetivos que se orientan para reducir el impacto ambiental en
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relacién a la produccién textil, ya sea mediante aspectos como por ejemplo, el uso de
materiales sostenibles o la implementacion de précticas responsables dentro de la cadena de
valor. También podemos ver que las dos organizaciones cuentan con iniciativas en funcién

al reciclaje de prendas, estas acciones representan el nivel de compromiso de ambas.
3.2 Diferencias en los Modelos de Gestion Omnicanal de Zaray H&M

A pesar de que Zara y H&M operan dentro del mismo sector y han desarrollado
estrategias competitivas que se orientan a la integracion de canales fisicos y digitales, se
identifica que existen 6 diferencias de importancia en relacion con sus modelos de gestion
omnicanal. Estas reflejan distintos enfoques en cuanto a la organizacion de sus operaciones

y gestion de sus cadenas de suministro.

La integracion vertical, representa una de las diferencias méas evidentes dentro de los
modelos de negocio de los dos casos de estudio. En el caso de Zara, se evidencia que cuenta
con un nivel alto de integracion vertical, mismo que se ve reflejado por medio del control
directo de varias etapas clave que incluye el proceso de disefio, produccion, logistica y
distribucion; la empresa produce internamente alrededor del 40% de sus productos y cerca
del 92% de sus tiendas son de propiedad directa. Estos aspectos facilitan una coordinacion
eficiente entre las distintas areas de la compafiia y el flujo de informacion. De igual manera,
su modelo productivo le permite tener el 15% de la coleccion finalizada antes de temporada,
aspecto que brinda la oportunidad de que se pueda hacer cambios segun el comportamiento
del mercado. Ademas, el uso de sistemas como el just in time que cuenta la empresa, sirve
como herramienta para los procesos de manufactura como el corte y tefiido, logrando asi que
la marca sea capaz de introducir nuevos productos en tiendas en un tiempo menos a dos
semanas. En contraste, H&M presenta un nivel medio de integracién de esta estrategia,
debido a que solo mantiene el control en actividades puntuales como el disefio, planificacion
de productos y gestion de marca. En este caso la produccién lo realizan fabricantes externos,
sin embargo, este enfoque permite que concentrarse en actividades de mayor valor y

aprovechar la especializacion productiva de sus proveedores.

Por otro lado, en relacion con la produccién, se observan variaciones en la forma en
que las dos empresas organizan sus sistemas productivos. Respecto a Zara, orienta su modelo
para maximizar la capacidad de respuesta frente a variabilidad de la demanda dentro del
mercado internacional. Para lograr este objetivo, la organizacion distribuye su produccién
en base al tipo de producto y el comportamiento de la demanda, concentrando la mayor parte

de la fabricacion de sus prendas en regiones cercanas como Europa y Portugal, mientras que
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los productos que tienen una demanda relativamente mas estable se producen principalmente
en Asia. Debido a estos aspectos, la marca puede mantener niveles elevados de flexibilidad
y control, lo cual facilita la reposicion frecuente en tienda y reduce tiempos de respuesta.
Otro aspecto importante, es que su modelo productivo se basa en voliumenes pequefios, para
de esta manera poder evaluar el desempefio de cada uno de sus productos dentro del mercado
antes de ampliar su fabricacion, herramientas que apoyan para poder reducir el riesgo de
exceso de inventario y favoreciendo una rotacion constante de prendas. De igual manera,
este proceso es respaldado por sistemas de informacion que integran datos tanto de las
tiendas fisicas como virtuales, permitiendo que se conozca en tiempo real la disponibilidad
de los productos y mantener una coherencia entre inventarios. Parte de esta estructura
productiva, se apoya mediante la red industrial del grupo Inditex, quienes cuentan con
instalaciones productivas propias encargadas de etapas estratégicas, mientras que las
actividades que requieren mayor mano de obra como la confeccion o el ensamblaje, se
destinan a talleres externalizados ubicados en regiones cercanas como Marruecos y Turquia.
A diferencia de esto, H&M presenta un nivel medio dentro de esta estrategia, debido a que
su sistema de produccidn esta altamente externalizado. Esta empresa no posee fabricas
propias sino que maneja su produccion por medio de una red global que integra alrededor de
1300 proveedores manufactureros y mas de 1200 que se dedican al procesamiento de
materiales, quienes se encuentran especialmente en paises como Bangladesh y China. La
empresa ha optado por este sistema debido a los costos laborales menores dentro de estos
paises, ya que de esta manera se puede mantener volimenes de produccion elevados y
optimizar costos operativos. No obstante, con el fin de garantizar los estandares de la
empresa, cuentan con oficinas de supervisién ubicadas en los distintos paises, quienes

supervisan a los proveedores y controlan los procesos productivos.

En cuanto a la cadena de suministro, se identifican enfoques distintos en la manera en
la cual estas dos empresas organizan y coordinan sus procesos logisticos. Mientras Zara
prioriza una estructura en base a la rapidez operativa y alta rotacion de inventario, H&M
cuenta con un sistema global descentralizado donde se ven inmersos criterios en relacion
con la eficiencia productiva y sostenibilidad. En el primer caso, cuentan con coordinacion
entre disefio, produccion y distribucion, reduciendo tiempos de proceso y acelerando la
llegada de los productos a los distintos puntos de venta. Esta cadena contempla una
estructura que integra desde los proveedores y fabricantes hasta los consumidores finales y

se complementa con estrategias como el delayed design, donde se adquieren telas que
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posteriormente pasan a la fase de tefiidos y confeccidn segiin como sea la respuesta de la
demanda. Esta organizacion logistica, permite a la empresa que los productos sean
transportados a la sede central en Espafia donde los clasifican y redistribuyen en
aproximadamente 48 horas, facilitando que las prendas pasen desde su concepcion hasta la
tienda en un tiempo cerca de 25 dias. Por medio de este sistema, la empresa tiene la
capacidad de lanzar alrededor de 24 colecciones por afio y méas de 500 disefios a la semana,
manteniendo bajos niveles de inventario y alta rotacion de productos. En cambio segun lo
analizado, la cadena de suministro de H&M se maneja por medio de una red global de
abastecimiento, la cual prioriza criterios de sostenibilidad y optimizacién de costos. Esta
empresa, promueve el uso de materiales reciclados y aplica estandares tanto laborales como
ambientales para sus proveedores internacionales, reflejado en un modelo de cadena de
suministro dual, donde los productos basicos se obtienen de Asia, con procesos de compra
que se realizan hasta 12 veces al afio. Este sistema es complementado con el uso de
herramientas tecnoldgicas que integran informacion correspondiente a las ventas,
inventarios, planes de compra y produccion; alcanzando el control de las distintas etapas

logisticas.

Otra diferencia importante que revel6 el analisis del capitulo anterior, hace referencia
a la rotacion de productos. Por un lado Zara, presenta un alto nivel de rotacion de productos
que se caracteriza por la introduccién de nuevos disefios al mercado, dentro de un periodo
considerablemente acelerado, el cual puede tardar de 2 a 3 semanas. Esta capacidad de
respuesta, le da la oportunidad a la empresa de que se pueda renovar constantemente su
catdlogo de productos y reducir la permanencia prologada de las prendas dentro de las
tiendas. Al igual, el sistema logistico que manejan permite que se envien nuevos articulos 2
veces por semana a los establecimientos, manteniendo una dinamica constante en la entrada
y salida de mercaderia. En relacion con H&M, la rotacidn de productos se expresa dentro de
un nivel medio, debido a que renovacion de su inventario se vincula con ciclos de
planificacion mas extensos, los cuales permiten que esta compafiia lance dos colecciones
principales por afo, correspondientes a las temporadas de primavera y otofo; las cuales
pueden llegar a tener un tiempo de produccion aproximado de seis meses. Sin embargo,
cuentan con ciclos productivos mas cortos para la introduccion de subcolecciones, las cuales
ayudan para actualizar el surtido en tienda. Este modelo genera que cerca del 80% del
inventario se produzca con tiempo de anticipacion, mientras que el 20% restante, lo fabrican

de acuerdo a las tendencias emergentes del mercado. Se debe tener en cuenta también que
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H&M produce volumenes elevados, los cuales son realizados para una amplia red global de
tiendas, donde la adaptacion en cuanto a cambios especificos en las preferencias de los

consumidores no es igual a la que tiene Zara.

De igual manera, se identifican variaciones en cuanto a la optimizacion de los tiempos
de entrega de estas empresas. Dentro del sector de la moda y en especial el modelo fast
fashion al que pertenecen estas marcas, la rapidez de distribucion de productos funciona
como un elemento clave para poder ofertar una rotacion constante de productos y que se
adapten en funcion a las necesidades y preferencias del mercado. Por el lado de Zara, se
puede destacar que su sistema logistico es caracterizado por la elevada capacidad de repuesta
y la centralizacion de sus operaciones. Gracias a esta estructura, los productos pueden llegar
a las tiendas de Europa en aproximadamente 24 horas, a Estados Unidos en 48 horas y a
mercados mas distantes como China o Japon tardan alrededor de 72 horas, evidenciando la
rapidez que genera su sistema de distribucion. A ello también se le suman, las inversiones
en infraestructura que ha hecho la empresa, como la construccion de una red subterranea que
tiene alrededor de 200 kilémetros, los cuales conectan a la sede principal con fabricas y
centros de distribucidn, aspecto que permite agilitar el traslado de los productos una vez
finalizado su proceso productivo. De igual manera, este sistema se complementa por medio
del uso de innovaciones tecnolégicas que gestionan la informacion en tiempo real,
alcanzando de esta manera el 98,9% de precision en cuanto a los envios. Sin embargo, por
el otro lado tenemos a H&M, dentro de esta empresa la optimizacion de los tiempos de
entrega es condicionada debido a modelo de produccion externalizado. Una vez culminado
con el proceso productivo, esta compafiia envia las prendas hacia sus centros de distribucion,
desde donde coordina la reposicion del stock en tienda de manera periddica. No obstante se
debe tener en cuenta que aproximadamente el 80% del volumen total de productos de esta
marca son fabricados en Asia, por lo tanto los tiempos de transporte hacia los mercados
internacionales pueden tomar un tiempo de 6 a 8 semanas, generando asi mayores plazos de
entrega en comparacion con el modelo que aplica Zara. Para el manejo de esta logistica,
H&M opera con centros de distribucién ubicados en Suecia, Noruega, Polonia y Reino
Unido; esto permite mantener tiempos de entrega de aproximadamente entre 5 y 10 dias

dentro de Europa Central.

La dltima variacion identificada dentro de estos dos modelos de gestion, hace
referencia al punto de venta. Respecto a Zara, cuenta con un disefio donde los espacios se

orientan para generar una experiencia de compra que genere influencia en la percepcion y
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comportamiento del consumidor. En base a los establecimientos de esta marca, estos son
caracterizados debido a que tienen una arquitectura visualmente atractiva, espacios amplios,
buena iluminacion e incorporan estimulos sensoriales como su aroma caracteristico, musica,
entre otros. Estos factores fortalecen la identidad de la marca y crean una experiencia de
compra mas interactiva, donde de igual manera la distribucion de estas tiendas esta
estructurada estratégicamente para una mejor guia del consumidor dentro de este
establecimiento, factores que resaltan de acuerdo a la ubicacion de los probadores, puntos
de pago y sefializacion por departamentos. En contraste, los puntos de venta en los que opera
H&M, cumplen un rol relevante de interaccion entre el consumidor y la marca. Dentro de
estos establecimientos, la empresa busca que no se basen Unicamente en su funcion
comercial, sino lo usan también como un espacio donde se aplican iniciativas vinculadas con
la sostenibilidad, como el programa de recoleccion de prendas usadas. De igual manera,
segun el andlisis, se destaca que algunos de los locales de H&M incorporan practicas que se
orientan a mejorar la eficiencia energética, lo que generan por medio de sistemas de
iluminacién, ventilacién, calefaccion y aire acondicionado; ademas del uso de materiales

reciclados dentro del disefio interior de ciertos establecimientos.

42



CAPITULO 4

IMPACTO DE LA OMNICANALIDAD DE ZARA Y H&M EN
RELACION A LA CONEXION Y DIFERENCIACION DE
SUS CLIENTES EN UN CONTEXTO GLOBAL

4.1 Cuestionario Entrevistas Semiestructuradas

Con el objetivo de medir el impacto de la omnicanalidad en relacion con la conexion
y diferenciacion del cliente tanto en Zara como en H&M, se elaboré un cuestionario
destinado para ejecutar entrevistas semiestructuradas. Esta herramienta, permite estudiar la
experiencia de los consumidores dentro de los canales fisicos y digitales de las marcas que

se evidencian como casos de estudio.

Dicho cuestionario inicia con preguntas generales donde se identifica el perfil de los
entrevistados, tales como su rango de edad, lugar de residencia y frecuencia de compra en
ambas marcas. Posteriormente, se agregan preguntas enfocadas en las tiendas fisicas de Zara
y H&M. Estas permiten analizar la experiencia de los consumidores dentro de este canal,
considerando aspectos relevantes como el ambiente de los establecimientos, la organizacion,

la disponibilidad de productos y la atencién al cliente.

Ademas, se incluyen preguntas que se relacionan con el uso de herramientas digitales,
especificamente las paginas web y las aplicaciones mdviles. En esta seccidn se evallan
elementos como la facilidad de uso de las mismas, la claridad de informacion que presentan
y las funcionalidades dentro del proceso de compra online. De igual manera, se integran
preguntas referentes a la combinacién de canales e interaccion del consumidor con los

contenidos digitales de las empresas y sus redes sociales.

Se finaliza con preguntas comparativas que permiten identificar las percepciones
generales de los clientes sobre estas marcas de acuerdo con su propuesta de valor, presencia
dentro de los canales y elementos de diferenciacion dentro del mercado en comparacion con
otras marcas de moda. A continuacion, se presenta el cuestionario el cual, estd organizado

segun los temas abordados durante la investigacion y desarrollados en capitulos anteriores:
e (En qué rango de edad se encuentra?
18-25
26-35

36-45
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46 0 méas

¢ Cual es su ciudad de residencia?

¢Con qué frecuencia compra ropa en Zara?

Frecuentemente

Ocasionalmente

Rara vez

¢Con que frecuencia compra ropa en H&M?

Frecuentemente

Ocasionalmente

Rara vez

En caso de haber visitado tiendas fisicas de Zara 0 H&M en otras
ciudades o paises, ¢cdmo describiria su experiencia de compra en cada
una de estas tiendas?

¢De qué manera el disefio, la organizacién y el ambiente de las tiendas
de Zara y H&M influyen en su preferencia por cada una de estas

marcas?

En relacion con la disponibilidad de productos y tallas, ¢co6mo ha sido
su experiencia en las tiendas de Zara y en las de H&M?

¢Como evaluaria la atencion al cliente en las tiendas fisicas de Zara 'y
en las de H&M?

¢Ha comprado ropa de estas marcas mediante sus paginas web?

¢Considera que la informacion en las paginas web (imégenes, precios,
tallas) es clara y suficiente para tomar una decision de compra?

¢Qué funciones de las paginas web considera mas Utiles dentro del
proceso de compra?

¢Ha utilizado algun tipo de atencién en linea (ayuda web, soporte,
contacto digital) en Zara 0 H&M?

En caso de haber utilizado, ; Cémo describiria su experiencia con estos
canales de atencién digital?

¢ Como describiria su experiencia comprando en lineaen Zaray H&M?
¢ Como evalda el tiempo de entrega de los productos en ambas marcas?

¢Ha utilizado las aplicaciones moviles de Zara y H&M?
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¢Qué diferencias percibe entre ambas aplicaciones y cuél considera
mas facil de usar?

¢Qué funciones de las aplicaciones de estas empresas le resultan mas
utiles?

¢Como ha sido su experiencia después de la compra (cambios,
devoluciones, seguimiento del pedido) en Zara y H&M?

¢Ha utilizado los canales digitales de estas marcas para revisar
productos antes de realizar una compra en una tienda fisica?

¢En relacion con Zara o0 H&M, que marca cree que integra mejor sus
canales fisicos y digitales? ;Por qué?

¢Ha utilizado diferentes canales (como por ejemplo, comprar online y
recoger en tienda) u otro?

¢Ha visto contenido o publicidad de Zara y H&M en redes sociales
como TikTok, Instagram o Facebook?

¢Si lo ha visto, como influye este contenido en su interés y conexion
con las marcas?

¢Coémo percibe la relacién entre precio y calidad en Zaray H&M?
¢Ha notado que los productos o colecciones de Zara y H&M cambian
con frecuencia? ;Cémo influye esto en su interés por comprar en estas

marcas?

Si tuviera que elegir entre Zara y H&M, ¢ cudl preferiria y qué aspectos
considera que la diferencian de la otra marca?

En su opinidn, ;qué aspectos hacen que Zara y H&M se diferencien de
otras marcas de moda?

4.2 Resultados y Analisis

En relacion con la estructura del cuestionario sefialado en el apartado anterior, este fue

aplicado como elemento base para el desarrollo de 20 entrevistas semiestructuradas dirigidas

especificamente a consumidores de Zara y H&M, residentes en la ciudad de Cuenca,

Ecuador. Dichos participantes se encuentran dentro de un rango de edad comprendido entre

los 18 y méas de 46 afios. Respecto a la frecuencia de compra, en el caso de Zara, el 60% de

los entrevistados realizan compras de manera ocasional, el 25% lo hace frecuentemente y el

15% rara vez; mientras que en H&M, el 45% realiza compras ocasionales, el 30%

frecuentemente y el 25% rara vez.
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A partir de los resultados obtenidos, dentro de esta seccion se desarrolla el analisis en
funcion de 6 categorizaciones provenientes segun dicho cuestionario aplicado, estas han sido
organizadas con el fin de facilitar una interpretacion mas clara de la informacion recopilada,
misma que va de acuerdo a las caracteristicas y estrategias analizadas dentro de los capitulos

que han sido desarrollados anteriormente.
4.2.1 Experiencia de Compra en el Canal Fisico

Dentro de este apartado se analizan las percepciones de los consumidores de acuerdo
con su experiencia de compra en las tiendas fisicas de Zara y H&M, considerando aspectos
como la experiencia general de compra, el disefio, la organizacion y el ambiente de los
establecimientos, asi como la disponibilidad de productos y tallas, seguido de la atencion al
cliente. Cabe destacar que en base a los resultados obtenidos, la experiencia dentro del canal
fisico de estas empresas, se valora de forma positiva por parte de los entrevistados; sin

embargo, las respuestas también evidencian diferencias significativas entre ambas marcas.
Zara

En el caso de Zara, la mayoria de los entrevistados destacan que los locales de esta
marca presentan una distribucién clara y ordenada de las secciones, facilitando la
localizacion de productos y el recorrido dentro de estos espacios. Ademas, sefialan la
elegancia, modernidad y sobriedad de sus tiendas, asi como su disefio arquitectonico,
iluminacién y presentacion visual de los productos. Un aspecto recurrente en la percepcion
de estos consumidores es la fragancia caracteristica de la marca, la cual se identifica
constantemente y en algunos de los casos indican este aroma permanece incluso en las
prendas. De igual manera, reflejan que la organizacién, limpieza y presentacion del espacio,

son aspectos que generan mayor interés por ingresar a estos establecimientos.

En cuanto a la disponibilidad de productos y tallas, se evidencia que la mayoria
generalmente siempre encuentra lo que busca, destacando asi su variedad de productos; sin
embargo, también se menciona que las prendas en tendencia no siempre estan disponibles
en las tiendas fisicas y el tallaje de las mismas varia de acuerdo al disefio y material. Por otro
lado, algunos de los participantes manifiestan que durante periodos de rebajas estos locales
pueden volverse desordenados, afectando la experiencia de compra, aspecto que para
algunos motiva la preferencia por realizar este proceso en linea. Respecto a la atencion al
cliente, las percepciones son diversas, ya que algunos de los entrevistados dicen haber

recibido ayuda durante su proceso de compra y valoran la rapidez en la atencién, mientras
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gue otros mencionan una limitada presencia de personal o una atencién que no es constante.
Finalmente, cabe destacar que se identifica el uso de herramientas digitales como el auto

pago (self check-out), mismo que es de utilidad para agilizar los procesos de compra.
H&M

En cuanto a la experiencia de compra en los establecimientos de H&M, los
entrevistados sefialan que los establecimientos de esta marca se caracterizan principalmente
por ser espacios amplios, con una cantidad de productos elevada y multiples secciones bien
sefializadas, sin embargo, estos aspectos también se identifican como negativos ya que
algunos de los entrevistados reportan que encuentran mucha repeticién de prendas y
desorden dentro de las tiendas. Situaciones las cuales se intensifican especialmente en
temporadas de alta demanda como por ejemplo, cuando existen rebajas; donde los
participantes indican que la experiencia de compra se vuelve incobmoda, dificultando la

bldsqueda de productos o incluso limitando la concertacion del proceso de compra.

En relacion con los aspectos fisicos de estas tiendas, los participantes indican que
identifican a H&M como una marca que proyecta un estilo mas casual y accesible; sin
embargo, sefialan que no existe un elemento distintivo dentro de estos espacios. Ademas si
bien la atencion al cliente destaca por la amabilidad del personal, también se identifican
problemas en relacién con experiencias de algunos de los participantes; esto debido a que
recalcan que hay poco personal, falta de acompafiamiento constante y en algunos casos,

respuestas poco claras.

De acuerdo con la disponibilidad de productos y tallas, los entrevistados mencionan
que generalmente siempre encuentran lo que buscan, destacan la variedad como uno de los
atributos de la empresa, pero también algunos de ellos indican variacion en el tallaje y la

elaboracion masiva de los productos; aspectos que no generan exclusividad.
4.2.2 Experiencia de Compra en los Canales Digitales

En este apartado se abordan los datos obtenidos en relacion con las respuestas de los
consumidores de acuerdo a su experiencia en los canales digitales de Zara y H&M,
considerando elementos de importancia como el uso de sus paginas web, la calidad de
informacion que se proporciona, las funcionalidades disponibles, la atencion en linea, asi

como de igual manera el uso y desarrollo de sus aplicaciones moviles.

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el desarrollo de las entrevistas

semiestructuradas, se evidencia que ambos canales digitales tienen un rol relevante dentro
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del proceso de compra, mismo que permiten a los consumidores acceder a los productos que
ofertan las marcas de una manera mas rapida y sencilla. Sin embargo, también se identifican
ciertos aspectos que limitan la fluidez para el desarrollo del proceso de compra mediante

estas herramientas digitales.
Zara

En relacion con la informacién recopilada, la experiencia de compra en los canales
digitales de Zara se valora de manera positiva por una gran parte de los entrevistados, quienes
destacan principalmente la funcionalidad y facilidad de uso de su pagina web. Segln se
puede evidenciar, los participantes sefialan que el proceso de compra dentro de esta
plataforma es claro, organizado y sencillo, aspectos que permiten una interaccion fluida
desde la busqueda de productos hasta finalizar con el pago. La informacién disponible dentro
de este medio digital se considera suficiente para la toma de decisiones, uno de los aspectos
mas relevantes identificados es la percepcién de una mayor precision y detalle en cuanto a
la presentacion visual y distribucion de los productos, algunos de los consumidores destacan
que las imagenes que usa esta marca son especificas, claras y completas; factores los cuales
mejoran la visualizacion de cada una de las prendas. Asimismo, algunos de los entrevistados
sefialan que esta plataforma permite analizar con mayor detalle los productos antes de

realizar la compra, reforzando asi la confianza en el proceso digital.

De igual manera, se identifican algunas funcionalidades dentro de dicha plataforma
digital que contribuyen a una mejor experiencia del cliente, tales como los filtros de
bldsqueda, la organizacion del catalogo y las recomendaciones. En algunos de los casos, los
entrevistados también destacan la utilidad de la guia de tallas y la opcion de verificar las
medidas detalladas de cada prenda, lo que permite contar con una referencia mas completa
al momento de seleccionar el producto de interés. A esto se suma otros elementos como la
identificacion de colores disponibles y la posibilidad de acceder de manera directa a lo que

el consumidor busca mediante el uso de filtros.

Sin embargo, a pesar de estas herramientas, se evidencian ciertas falencias dentro del
canal digital. En este contexto, uno de los principales inconvenientes mencionados se
relaciona con la variabilidad de las tallas, ya que algunos de los entrevistados indican que
estas pueden cambiar segun el material de la prenda, generando incertidumbre al momento

de realizar las compras en linea. De igual manera, se reportan algunos problemas en la
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disponibilidad y reserva de los productos hasta finalizar la compra, asi como también
dificultades en el proceso de devolucion y tiempos de entrega prolongados.

En cuanto a la atencidn en linea, se destaca la disponibilidad de chatbots que son de
utilidad para obtener respuestas de manera inmediata, facilitando un contacto directo durante
el proceso de compra. Ademas, se menciona que Zara te da la facilidad de contactar con un
asesor en caso de requerir una asistencia mas especifica; sin embargo, algunos de los
participantes indican que esta comunicacion puede interrumpirse si no existe una respuesta

e interaccion rapida, lo cual limita la continuidad de esta asistencia digital.

Por otro lado, la aplicacion movil de Zara presenta un alto nivel de utilizacion entre
los consumidores, siendo percibida como una herramienta practica, destacando que de esta
manera pueden mantener su sesion iniciada, acceder de manera mas rapida a los productos
y realizar el seguimiento a sus pedidos. Asimismo, se mencionan funcionalidades como
notificaciones y filtros que ayudan para que se pueda optimizar la experiencia de compra
dentro del entorno digital. Ademas, algunos de los entrevistados indican que usan
exclusivamente la aplicacion de esta marca para realizar sus compras ya que la consideran

mas directa y facil de usar en comparacién con la pagina web.
H&M

A partir de los datos obtenidos, la experiencia de compra en los canales digitales de
H&M se destacan por la facilidad y fluidez del proceso de compra. Los participantes sefialan
que la pagina web de esta marca permite seleccionar los productos, visualizar tallas y realizar
el pago de manera rapida y sin ninguna interrupcion, contribuyendo asi a una interaccion

eficiente a lo largo de todo este proceso.

Si bien en cuanto a la informacion disponible dentro de esta plataforma se considera
suficiente para realizar compras en linea, se identifican ciertas limitantes ya que algunos de
los consumidores mencionan que las imagenes utilizadas por esta marca no son muy
detalladas ni llamativas, reduciendo asi el nivel de visualizacion general de los productos.
Ademas, indican que tanto las tallas como las descripciones podrian mejorar, ya que en
ciertos casos no reflejan con precision las caracteristicas de las prendas. De igual manera, se
identifican algunas funcionalidades dentro de esta plataforma digital que facilitan la
experiencia del usuario, tales como los filtros de bdsqueda, distribucion del catalogo,

disponibilidad de productos y opciones de pago.
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Dentro de esta informacion se puede ver que también resalta otro aspecto negativo, ya
que los entrevistados identifican inconvenientes que se relacionan con las diferencias
existentes entre los productos disponibles dentro de la pagina web y aquellos que se pueden
encontrar dentro de los establecimientos fisicos de esta marca. Asimismo, en un caso
puntual, sefiala que no logré completar la compra debido a un problema con el proceso de
pago, afectando asi la experiencia del consumidor. De igual manera, algunos de los
participantes hacen referencia a la diferencia identificada entre los productos disponibles en
Ecuador y aquellos que se ofertan en otros paises, influyendo de manera directa en la

percepcion sobre la oferta de la marca.

En cuanto a la atencion digital, resalta la presencia de chatbots disponibles dentro de
las secciones de ayuda de la plataforma. No obstante, algunos de los entrevistados
mencionan que en situaciones especificas, no lograron obtener una solucion satisfactoria a
sus problemas, en particular en casos relacionados con pagos, evidenciando las limitaciones
que presenta la capacidad de respuesta de esta herramienta. A pesar de esto, Se reconoce que
estos sistemas permiten obtener respuestas al instante en base a consultas generales,

facilitando la interaccién inicial con el usuario.

Por otro lado, la aplicacion movil de H&M presenta un menor nivel de utilizacion en
comparacion con la de Zara. Esto se da debido a que algunos de los participantes no hacen
uso de esta aplicacion e incluso no sabian de su existencia, donde la tendencia se inclina
hacia la compra directa mediante la pagina web. En cuanto a quienes si han hecho uso de
esta herramienta, se identifican varias percepciones ya que por un lado, se reconoce que
dicha aplicacion permite acceder a los productos, utilizar filtros y realizar el seguimiento de
los pedidos pero también otros participantes mencionan problemas relacionados con su
funcionamiento, como lentitud, desactualizacidn constante, fallas dentro de la aplicacion, lo

cual afecta a la experiencia dentro de dicho canal digital.

Finalmente, un aspecto positivo destacado por algunos de los participantes es la
rapidez en los tiempos de entrega, asi como las experiencias favorables en el proceso de
devolucién y aungue en ciertos casos se menciona que la marca incluso cubre los costos de
envio. Bajo este contexto, aunque los canales digitales de H&M se perciben de buena manera

en términos de compra, también se identifican aspectos en los que se pueden mejorar.
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4.2.3 Integracion de Canales

Dentro de este punto se analiza la integracion de los canales fisicos y digitales por
parte de los entrevistados. Este tiene el objetivo de medir y comprender la manera en la cual
los consumidores aplican la omnicanalidad dentro de su proceso de compra en Zara 0 H&M.
Para ello, se consideran varios aspectos relacionados con la combinacién de canales, el uso
de herramientas digitales como apoyo para el proceso de compra en las tiendas fisicas y la

coherencia que mantienen las marcas en la conexién con sus consumidores.

Posterior al analisis de los resultados recopilados, se puede evidenciar que la
integracion entre los canales fisicos y digitales tanto en Zara como H&M no es una practica
gue se encuentra generalizada entre los entrevistados. Bajo esta perspectiva, alrededor del
60% de los participantes manifiestan no combinar ambos canales dentro del proceso de
compra, una gran parte de ellos indican que su experiencia se desarrolla exclusivamente en
un solo canal, ya sea digital o fisico. Esta limitada integracion es influenciada en gran medida
principalmente por la ausencia de tiendas fisicas de estas marcas en la ciudad de Cuenca,
Ecuador, aspecto que limita el uso y experimentacion constante de las estrategias

omnicanales.

No obstante, se identifica que aproximadamente el 40% restante si han hecho uso de
esta estrategia. Dentro de estos casos, los consumidores describen practicas como la revision
previa de productos en las plataformas digitales antes de acudir a los establecimientos
fisicos. Estas herramientas se valoran de manera positiva, ya que permiten optimizar tiempo,
facilitan la toma de decisiones y son de ayuda para contar con mas informacion sobre los
productos al momento de adquirirlos. Sin embargo, es importante tener en cuenta que no
todos los entrevistados que hacen uso de esta integracidn de canales especifican una marca

en particular al describir estas experiencias.

Con el proposito de identificar las diferencias especificas entre ambas marcas, se
consultd a los entrevistados: “¢En relacion con Zara o H&M, qué marca cree que integra
mejor sus canales fisicos y digitales? ¢Por qué?” A partir de esta pregunta, se evidencian
distintas percepciones en torno a la forma en que cada marca gestiona la integracion de sus

canales, las cuales se analizan a continuacion.
Zara
En el caso de Zara, los entrevistados la identifican como la marca que presenta una

mejor integracion de sus canales fisicos y digitales, destacando principalmente la coherencia
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gue existe entre los productos disponibles dentro de su pagina web, redes sociales y tiendas
fisicas. Varios de los participantes sefialan que el contenido que observan por parte de esta
empresa en los medios digitales se encuentra también dentro de sus establecimientos fisicos,

esto facilita la identificacion de productos y genera una experiencia mas integrada.

Ademaés, sefialan que Zara cuenta con procesos de compra mas simples, los cuales
tienen inmersos sistemas tecnol6gicos que mejoran la experiencia y agilidad del usuario. En
este sentido, algunos de los entrevistados mencionan la presencia de herramientas digitales
dentro de las tiendas, asi como también la facilidad en el proceso de compra. Estos aspectos

contribuyen a que se pueda dar una interaccion fluida entre canales.
H&M

Por su parte, H&M se valora por la presencia que mantienen en los distintos medios
digitales y su comunicacion constante. Esta percepcion evidencia que la integracion de
canales por parte de esta marca se constituye desde una l6gica mas funcional, donde los
participantes destacan aspectos como la disponibilidad y accesibilidad de la informacion y

los productos que se ofertan dentro de los canales.

Adicionalmente, los entrevistados destacan que H&M cuenta con una buena
organizacion en sus procesos digitales, especialmente en lo que esté relacionado con el tema
de envios y comunicacion, esto es de suma importancia ya que genera confianza dentro del
proceso de compra. También mencionan su alcance internacional y la facilidad para

encontrar tiendas de esta marca en distintos paises.
4.2.4 Presencia en Redes Sociales

En este apartado se analizan las percepciones de los consumidores entorno a la
presencia en redes sociales por parte de Zaray H&M, asi como la influencia que tienen estos

canales digitales en el interés y conexion con estas marcas.

De manera general, los resultados evidencian que las dos empresas cuentan con una
presencia activa en redes sociales, siendo Instagram la plataforma mas relevante y mas
mencionada por parte de los participantes. Respecto a la influencia de este contenido, las
respuestas reflejan que las redes sociales cumplen un rol relevante en el comportamiento del
consumidor. Varios de los entrevistados indican que la publicidad digital de estas marcas
influye directamente en su interés, especialmente cuando presentan nuevas prendas, esto
segun lo indican, los motiva a buscar méas informacion acerca de los productos y en la

mayoria de los casos resulta que los terminan comprando.

52



Particularmente, se destaca el impacto de los contenidos como los que se observan por
medio de la plataforma de TikTok, esto debido a que la visualizacion de las prendas segln
experiencias genera una mayor atraccion y en ciertos casos, una sensacion de necesidad. Sin
embargo, algunas de las respuestas generan percepciones mas criticas, esto debido a que
algunos consideran que la publicidad puede resaltar repetitiva o poco relevante, reduciendo
su efectividad e interés.

Zara

A partir de los datos obtenidos por medio de las entrevistas semiestructuradas, se puede
destacar que la presencia de Zara en redes sociales se percibe principalmente a través de la
plataforma de Instagram, seguido por TikTok y Facebook. Sin embargo, la frecuencia de
visualizacion de contenido resulta diversa ya que algunos de los participantes indican que la
ven de forma constante en todas las redes sociales, otros sefialan que no han visto mucho

contenido de esta marca o incluso no recuerdan haber encontrado publicidad reciente.

Esta variabilidad puede indicar que la presencia digital de Zara no logra consolidarse
de manera uniforma para todos los segmentos, ya que aungue existe reconocimiento de la
marca en redes, su contenido no siempre genera un elemento que se quede grabado dentro

de la mente de los consumidores.
H&M

En el caso de H&M, los entrevistados los entrevistados identifican una mayor
presencia de esta marca en redes sociales, igualmente como en el caso anterior, resalta una
mayor visualizacion en la plataforma de Instagram. A diferencia de Zara, varios de los
participantes coinciden que el contendido de H&M se presenta con mayor frecuencia. De
igual manera mencionan plataformas como Facebook, TikTok e incluso YouTube, lo que

refuerza la percepcion de una presencia digital mucho mas activa.

Segun lo percibido por los consumidores, esta mayor frecuencia genera una influencia
que destaca mas en cuanto a la presencia de la marca dentro de la mente de los consumidores.
Los entrevistados asocian a H&M con una presencia mas constante, incrementado asi las
posibilidades de captar su atencion. A pesar de ello, también se identifican algunos casos
donde la exposicion se ve limitada, aunque estos son menos expresados en comparacion con

la marca anteriormente analizada.
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4.2.5 Percepcion de Valor

En esta seccion se examina la percepcion de valor de los consumidores en relacion con
Zara y H&M, considerando principalmente la relacion entre precio y calidad, asi como la

influencia de la rotacion de productos de acuerdo a cada una de las marcas.
Zara

La relacién entre el precio y calidad de esta empresa es considerada de buena manera,
aunque no para todos los entrevistados. Varios de los participantes coinciden en que los
precios de la marca estéan justificados en base a la calidad de las prendas, sefialando que estas
suelen tener buena durabilidad e incluso se mantienen en buen estado por algunos afios. Esto

refuerza la valoracidn positiva que tienen los consumidores acerca de esta empresa.

Sin embargo, aungue son pocas estas posturas, también se identifican ciertas opiniones
negativas, en las que se menciona que la calidad de Zara ha disminuido en comparacion con
las colecciones y afios anteriores, generando incomodidad ya que los precios se siguen
manteniendo igual. Ademas, destacan que la relacion entre precio y calidad depende en gran
medida del tipo de prenda, ya que algunas cumplen con las expectativas de los consumidores
y van de acuerdo al costo mientras que otras no alcanzan el mismo nivel. A pesar de ello,
esta marca se mantiene con una relacién con precios relativamente elevados, donde el valor

percibido sigue siendo positivos para la mayoria de los consumidores.

En cuanto a la percepcion de los entrevistados referente a la rotacién de productos,
esta es identificada como frecuente. Los consumidores sefialan que Zara introduce nuevas
colecciones de manera continua, lo incentiva para que se generen decisiones de compra mas
impulsivas ante la posibilidad de que los productos se agoten rapidamente. Esta renovacién
continua fortalece la percepcion de valor de la marca ya que se asocia con tendencias
actuales; sin embargo, también se identifican algunos cuestionamientos respecto a la
estabilidad de la calidad, ya que la prioridad de renovacion continua podria afectar a la
durabilidad de algunas de las prendas.

H&M

Por otro lado, la percepcién de valor de H&M se vincula con la accesibilidad de sus
precios. Gran parte de los participantes coinciden en que la marca ofrece productos
econdémicos, mismo que reflejan la calidad de las prendas. En este caso, la relacion entre

precio y calidad se percibe como coherente, ya que los consumidores consideran que al
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tratarse de precios bajos, la calidad que se ofrece es acorde, aunque inferior si lo comparamos

con Zara.

Dentro de las respuestas, podemos identificar que esta empresa se destaca como una
marca adecuada para adquirir prendas basicas, donde su valor no se enfoca en la durabilidad
del producto, sino en la funcionalidad y precio. Si bien se presentan aspectos negativos,
como problemas en la resistencia de las prendas o incluso cambios en su forma luego de ser
lavadas, el bajo costo compensa estas debilidades. Por este motivo se mantiene una

valoracion general positiva.

En relacion con la rotacién de productos, los entrevistados reconocen que H&M
también presenta una renovacién constante de sus colecciones, aunque en menor medida en
comparacion con Zara. Los participantes sefialan que la marca ofrece variedad y
actualizaciones frecuentes de sus productos, permitiendo asi que los consumidores puedan

acceder a diferentes opciones y estilos distintos de acuerdo a las temporadas.

No obstante, se puede evidenciar que el nivel de renovacion que aplica H&M no
genera la misma urgencia o impulso de compra como es el caso de Zara, ya que segln la
informacidn recopilada no se logra percibir una rotacion tan acelerada por parte de esta
marca. En este sentido, si bien la actualizacion de los productos de H&M hasta cierto punto
logra mantener el interés de los consumidores, su impacto en la percepcion de valor es
moderado y se valor principalmente por la variedad que ofrecen mas no por una sensacién

de exclusividad.
4.2.6 Diferenciacion

Dentro de esta seccion se analizan las respuestas de los consumidores segun a los
elementos que diferencian a Zara y H&M frente a otras marcas de moda, asi como las
caracteristicas que influyen para su eleccion entre ambas empresas. A partir de los datos
obtenidos, se identifican factores clave como el posicionamiento de marca, el estilo, la
calidad, los precios, la accesibilidad, entre otros. Dichos factores, permiten comprender la

manera en la cual estas organizaciones logran destacar en el sector textil.

De manera general, los entrevistados coinciden que tanto en Zara como H&M se
diferencian debido a su reconocimiento a nivel mundial, su presencia multiples mercados y
la capacidad de adaptabilidad a la demanda de los consumidores. Asimismo, destacan la
variedad de productos, su constante innovacion de las colecciones y la accesibilidad a través

de los canales digitales, especialmente en las ciudades como Cuenca, Ecuador donde no
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existen tiendas fisicas cercanas. Otro de los aspectos que resaltan es el marketing, el cual,
junto con el uso de las redes sociales y otras plataformas digitales, permite a estas marcas

mantener una conexion constante con sus clientes.
Zara

Los consumidores indican que esta empresa se asocia con aspectos como la calidad, la
elegancia y exclusividad. Se destaca que sus prendas presentan un estilo mas sobrio y formal,
lo cual genera una diferenciacion clara frente a otras marcas de moda. Ademas varios
entrevistados mencionan que, aunque Zara tiene precios elevados, esto se justifica por la
durabilidad de las prendas y la experiencia general de compra, lo cual incluye detalles como
la presentacion de los productos y el cuidado en su empaque.

También resalta la capacidad para ofrecer una amplia variedad de opciones y
materiales, asi como una experiencia en tienda que transmite satisfaccion. En este contexto,
esta marca es percibida de buena manera debido a la prioridad que le dan al disefio, la
percepcion de valor, orientandose a consumidores que buscan una imagen mas elegante y

diferenciada.
H&M

Dentro de los datos obtenidos podemos evidenciar que H&M se percibe como una
marca mas accesible, donde los entrevistados destacan que se ofertan productos dirigidos a
un publico mas amplio. Su principal diferenciacién radica en la variedad de opciones a
precios mas bajos, permitiendo a los consumidores adquirir mas productos. También, se
menciona la agilidad en los envios y la facilidad de compra dentro de los canales digitales,
reforzando asi su accesibilidad.

Sin embargo, aunque la calidad es considerada como buena, algunos de los
participantes la perciben como inferior en comparacion con Zara, lo cual influye de acuerdo

a las prioridades de cada uno de los consumidores.

A partir de analisis desarrollado dentro de estas seis categorias presentes en este
capitulo, se identifica que las percepciones de los consumidores evidencian diferencias
significativas en cuanto a la forma en que Zara y H&M construyen su propuesta de valor y

posicionamiento dentro del mercado global.

Con el propdsito de sintetizar estos hallazgos y facilitar su interpretacion, a
continuacion se presenta la Tabla 2 que resume los datos principales identificados dentro de
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cada una de las categorias analizadas, permitiendo visualizar los elementos que contribuyen
a la conexion y diferenciacion de ambas marcas de acuerdo con las perspectivas de los
consumidores.

Tabla 2

Comparacion de las Percepciones de los Consumidores sobre Zaray H&M Segln
Categorias de Analisis

Categoria Zara H&M
Establecimientos amplios, accesibles
pero con menor diferenciacion y
presencia de una mayor
desorganizacion.

Compra online fluida y rapida, pero
con menor detalle visual e
inconsistencias en relacién con la

Tiendas ordenadas, modernas y
sensoriales que generan una
experiencia mas atractiva.

Experiencia de compra
en el canal fisico

Plataformas visualmente atractivas
y detallada, con alta funcionalidad
en el proceso de compra.

Experiencia de compra
en los canales digitales

informacién.

Coherencia entre lo digital y fisico,  Integracion funcional basada en la

Integracién de canales  facilitando una experiencia accesibilidad, pero menos alineada
omnicanal integrada. entre canales.

. Presencia relevante pero menos . T
Presencia en redes Mayor frecuencia y visibilidad,
constante en la mente del

sociales . generando mas contactos con la marca.
consumidor.

Precios accesibles pero de acuerdo a la
calidad de los productos, priorizando
funcionalidad sobre durabilidad.

Precios altos pero justificados por
Percepcién de valor calidad, disefio y rotacién constante
de productos.

Marca asociada con exclusividad,
Diferenciacién elegancia y mayor calidad
percibida.

Se enfoca en la accesibilidad, variedad
y CONSUMo masivo.

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de resultados obtenidos por medio de las entrevistas semiestructuradas.

En sintesis, los resultados evidencian que, si bien Zara y H&M comparten una
implementacién de estrategias omnicanales similares, estas se desarrollan bajo enfoques
distintos que influyen directamente en la percepcion del consumidor. Por un lado, Zara
consolida una propuesta que se basa en la relacion entre canales, la calidad y una experiencia
de compra integrada. Por otro lado, H&M se destaca debido a la variedad de productos,

accesibilidad y mayor presencia en medios digitales.
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CONCLUSIONES

A partir del desarrollo del presente trabajo de titulacion, se evidencia que la
omnicanalidad se consolida como una estrategia de suma relevancia en el sector textil al
permitir una integracion de canales fisicos y digitales con el objetivo de mejorar la
experiencia del cliente y fortalecer el posicionamiento de las marcas dentro del mercado

internacional.

Desde el enfoque tedrico que ha sido estudiado gracias a fuentes secundarias, se
establece que la omnicanalidad no solo representa la presencia de las empresas en multiples
canales, sino que hace referencia a la integracion de los mismos para asi poder generar una
experiencia unificada en beneficio de los consumidores. Bajo este contexto, la relacion de
esta estrategia con la ventaja competitiva y la diferenciacion permite comprender que las
empresas que logran coordinar de manera exitosa tanto sus procesos, recursos y canales
pueden generar mayor valor agregado y adaptarse de una mejor manera a los cambios que
se presenten en el entorno empresarial. Asimismo, se observa mediante el andlisis a otras
marcas del sector textil que esta estrategia se ha convertido en un factor determinante, debido
a la evolucion del comportamiento de los consumidores y la creciente digitalizacion presente

en los procesos de compra.

En cuanto al analisis de los casos de estudio, se identifica que tanto Zara como H&M
implementan estrategias omnicanales en sus modelos de negocio; sin embargo lo hacen bajo
enfoques distintos. Por su parte, Zara presenta un alto nivel de integracién en sus procesos,
destacando en aspectos como la integracion vertical, la gestion de su cadena de suministro y
la rotacion constante de productos. Mientras que por otro lado, H&M adopta un modelo
orientado a la externalizacion, debido a que la empresa tiende a priorizar costos,
accesibilidad y produccion a gran escala. Estas diferencias estructurales evidencian que,
aunque ambas marcas aplican la omnicanalidad, su impacto depende de la forma en que cada

organizacion gestiona sus operaciones.

A partir del analisis comparativo, se determina que existen similitudes relevantes entre
estas dos marcas, como su alto nivel de internacionalizacion, el uso de herramientas
tecnoldgicas para la gestion de inventarios y las estrategias de marketing digital en redes
sociales. No obstante, las principales diferencias, radican en la estructura de sus cadenas de
suministro, la produccion, la rotacion de productos y los tiempos de entrega; aspectos los

cuales influyen en su capacidad de adaptacion al mercado.
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Por otro lado, los resultados obtenidos por medio de las entrevistas semiestructuradas,
evidencian que la percepcion de los consumidores no siempre se alinea con las estrategias
que implementan las empresas. En este sentido, se identifica que la integracion de canales
no es una practica recurrente entre los entrevistados, ya que una parte significativa
acostumbra a hacer uso Unicamente de un solo canal dentro de su proceso de compra. Este
comportamiento estd influenciado por factores relevantes, como la ausencia de tiendas

fisicas en la ciudad de Cuenca, Ecuador que es donde residen estos consumidores.

En relacion con la experiencia de los participantes, que Zara es percibida como una
marca que ofrece una mayor interaccion entre sus canales, asi como una propuesta que se
basa en la calidad, disefio y experiencia de compra. En contraste, H&M se posiciona como
una marca que brinda mayor accesibilidad, en la cual resalta la variedad de productos, sus
precios mas bajos y una mayor presencia dentro de los medios digitales. Estas percepciones
reflejan la forma en la cual las estrategias omnicanales inciden en la construccion de valor

de la marca y en la diferenciacién dentro del mercado.

Finalmente, se determina que el analisis del sector textil, a través de los casos de
estudio de Zara y H&M, permite evidenciar que la omnicanalidad ha sido incorporada por
ambas empresas como una estrategia competitiva que se enfoca en fortalecer la conexion
con el cliente y generar diferenciacion dentro del mercado internacional. No obstante, este
estudio también demuestra que su aporte no radica unicamente en la integracion de canales,
sino en la manera en la cual dicha integracion se vincula con el modelo de gestion de cada
una de las empresas, respondiendo asi a sus capacidades operativas y a su enfoque
estratégico dentro del sector.

En este sentido, el andlisis desarrollado a lo largo de este trabajo de titulacion permite
establecer que la omnicanalidad no constituye una estrategia uniforme en cuanto a su
impacto, sino que esta depende de la coherencia entre el modelo de gestion de cada una de
las empresas y la forma en la cual se coordinan también sus procesos internos. A partir de
los dos casos estudiados, se identifica que la verdadera diferenciacion no radica unicamente
en la presencia o integracion de canales, sino en la capacidad de las organizaciones para
transformar dicha integracion en una experiencia consistente y alineada con su propuesta de
valor. De igual manera, se evidencia una brecha significativa entre la implementacion
estratégica de la omnicanalidad y su aplicacion en el contexto de cada uno de sus
consumidores, los cuales van de la mano con factores contextuales, como el entorno

geografico y el comportamiento de compra, mismos que influyen de manera directa en su
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alcance dentro del mercado. De esta manera, se cumple con el objetivo general de esta
investigacion al evidenciar que la omnicanalidad a méas de ser una herramienta operativa,
constituye una estrategia competitiva cuya efectividad depende de su integracion con el

modelo de gestion y su capacidad de conexion y diferenciacion en el mercado internacional.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos por medio de este trabajo de titulacion, se
recomienda a futuros investigadores que continden con el desarrollo de estudios relacionados
con la omnicanalidad en otros sectores industriales, con el fin de poder ampliar el analisis
de esta estrategia dentro de los diferentes entornos empresariales. Esto sera de utilidad para
comparar su impacto en los distintos tipos de empresas segun la evolucion y desarrollo de
las mismas conforme el paso del tiempo. Ademas, sugiero profundizar en el &mbito de la
omnicanalidad como un factor clave para lograr alcanzar la competitividad empresarial en
el mercado global. Es de suma importancia tener en cuenta aspectos analizados dentro de
este trabajo de titulaciébn como la experiencia del cliente, la eficiencia operativa y el
posicionamiento de marca. Bajo este contexto, seria de utilidad incorporar enfoques
complementarios para evaluar de manera mas concreta su impacto y resultados dentro del

desarrollo empresarial.

De igual manera, a las empresas se les recomienda que consideren a la omnicanalidad
como parte de sus estrategias, teniendo en cuenta su enfoque en la integracion de los canales
fisicos y digitales. También, resulta util que se aplique un seguimiento a los procesos que
manejan dentro de las mismas, para asi poder poner en practica dicha estrategias y obtener
los resultados esperados. No olvidar la importancia de asignacién de recursos especificos
para el desarrollo e implementacion de estrategias omnicanales, ya que esto requiere

inversion tanto tecnoldgica como también ajustes en la mejora de procesos.
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ANEXOS

Anexo A
Namero de Entrevistados por Rango de Edad

Rango de edad NuUmero de entrevistados Porcentaje

18-25 11 55%
26-35 1 5%
36-45 2 10%
46 0 mas 6 30%
Total 20 100%
Anexo B
Ndmero de Entrevistados por Ciudad
Ciudad NuUmero de entrevistados Porcentaje
Cuenca, Ecuador 20 100%
Total 20 100%
Anexo C
Namero de Entrevistados por Freucencia de Compra en Zaray H&M
Zara H&M
Nl]me_ro de Porcentaje Nume_ro de Porcentaje
entrevistados entrevistados
Frecuentemente 5 25% 6 30%
Ocasionalmente 12 60% 9 45%
Rara vez 3 15% 5 25%
Total 20 100% 20 100%
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Anexo D
Experiencia de compra en la Tienda de Zara

Experiencia en tienda (Zara)

Buena experiencia, bien organziadas las secciones. Zara mas organizada.

Buena experiencia. Mayor preferencia por los locales de Zara porque tiene su aroma caracteristico que
transmite frescura, clasica en todos su locales que ha comprado alrededor del mundo.

Buena experienica, tienes varias opciones para elegir. Las tiendas te transmiten elegancia.

Buena.

Destaca su disefio y los maniquies.

Excelente, sus locales son llamativos y siempre se ubican en las calles mas representativas de moda en los
paises internacionales. Su fragancia exclusiva se percibe siempre y es algo que se queda incluso en las prendas.
Las frecuenta mas ya que son mas organziaadas. Destaca la forma en la que exiben los productos y el olor de
las tiendas.

Le gusta mas esta marca por su aspecto fisico, ropa, calidad. Tiene una mejor organizacion.

Le ha ido bien. Destaca la elegancia que transmiten las tiendas y los colores que usan. Tiene una fragancia
representativa.

Muy buena clasificacién e iluminacidn.

Muy buena, el ambiente , la distribucién de los productos y su buena presentacién le gusta mucho.

Muy buena, establecimiento modernos y su fragancia es deliciosa.

Muy buena, le han guiado siempre en el proceso de compra. Destaca la tecnologia que tienen para poder hacer
atopagos.

Muy buena. Destaca el disefio y la iluminacion.

Organizacion bien marcada.

Prefiere comprar en linea porque las tiendas son muy desordenadas cuando hay rebajas.

Satisfactoria. Zara es mar ordenado y su ambiente es mas sobrio.

Son tiendas amplicas con mucha variedad de estilos y opciones de ropa. Zara esta mas organzida y al momento
de pagar es mucho maés rapido. La distribucion es muy buena y se persibe como una marca mas elegante y
costosa.

Son tiendas grandes con gran variedad. En otros paises la calidad de la ropa es distinta a la que se vende en
Ecuador. Zara siempre tiene tiendas mas elegantes y formales.

Variedad de ropa y colores sobrios dentro de las tiendas.
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Anexo E
Experiencia de compra en la Tienda de H&M

Experiencia en tienda (H&M)

Bien organziadas y el espacio es amplio.

Bien pero al menos en las tiendas que ha visitado muchas de las veces no ha podido comprar por el desorden y

la cantidad de gente.
Bien presentados pero es mas masivo.
Buena experiencia pero hay muchos productos de los mismos.

Buena experiencia pero no tiene algo que le marque un recuerdo al local.
Buena experiencia, tiene seccion de descuentos pero no son muy organziados. Su estilo es mas juvenil y
accesible.

Buena pero hay mucha cantidad de productos.
Buena, sin embargo la tienda es desorganizada en las ciudades que ha visitado.

Buena. Son organziadas y tienen varias secciones bien sefializadas.
La organziacidn de las tiendas es mala ya que tienen muchos productos de los mismos y se ve de una calidad
inferior.

Muy buena, le han guiado siempre en el proceso de compra. Muchas filas y demora en temporadas altas.
Muy buena, sus tiendas son grandes y van de acuerdo a las caracteristicas del pais en el que estan.

No ha ido.

No le gusta ir a estas tiendas por el desorden que tienen. Considera que es para consumo masivo.

No son muy atractivas. Son demasiado grandes y no llegas a ver todos los productos que tienen ya que por
ejemplo cuando tienen mas de dos pisos ya ni sube.

Organizacion bien marcada pero son tiendas muy grandes que no llegas a recorrer todo.

Organizacion y letreo Ilamativo.

Satisfactoria. Pero demasiado color rojo que te llega a cansar si estas mucho tiempo.
Son tiendas grandes con gran variedad. En otros paises la calidad de la ropa es distinta a la que se vende en
Ecuador.

Sus locales son grandes sin embargo tienen mayor desorden y las prendas se repiten mucho.
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Anexo F
Influencia del Disefio, Organizacién y Ambiente de las tiendas fisicas

Influencia del disefio, organziacién y ambiente

Bastante ya que transmiten limpieza y hace que quiera comprar la ropa porque se refleja que es de buena
calidad.

En Zara inflye mucho ya que es un ambiente mas elegante y sofisticado que genera una mayor atencion,
mientras que la otra es mucho mas casual.

Es algo muy importante ya que son marcas accesibles. Pero al sentirte en un espacio mas confortable como las
tiendas de Zara te impulsa a querer comprar mas. HM es mas masivo por lo tanto no se puede apreciar mucho
cada una de las prendas y no arreglan regularmente las prendas.

Influte bastante en el proceso de compra.

Influte bastante porque la organizacion de las tiendas le ayuda a escoger y ver directamente lo que necesita.
Influye bastante ya que eso es lo que te genera el interés por entrar a comprar.

Influye bastante. Zara tiene una mejor distrbucién, H&M es un poco mas desorganizado. Siente que los dos
establecimientos reflejan un ambiente lindo y sobretodo limpio que atrae para comprar.

Influye mucho la parte visual que tienes desde un inicio.
Influye mucho ya que lo que uno ve es lo que consume. Si esta bien organziado como es el caso de estas
marcas, eso le da mas valor a las prendas.

Influye mucho, estos aspectos son los que le dan mayor valor en caso de las tiendas de Zara ya que en HM se
puede ver mayor desorganizacion y las prendas en muchos de los casos no se encuentran facilmente.

La organziacion de Zara y el disefio arquitecténico es elegante y de acuerdo a su mercado. H&M tiene un
disefio mas casual ya que venden ese estilo de ropa.

Mucho porque jamas compraria en una tienda desordenada y también es importante que se mantenga un orden
en las tallas y personal que le ayude con lo que necesita.

Si influye ya que puedes encontrar de mejor manera lo que buscas y no demorarte tanto. Motivo por el cual
compra mas en Zara.

Si influye, considera que las dos marcas son similares y que hacen que quieras comprar.

Si influye, sobre todo los anuncios llamativos de colores de la parte exterior.

Tiene mucha influencia porque a primera vista ya sea inconcientemente busca Zara en el lugar que se encuentre
por su buena presentacion.

Tiene mucha influencia, cuando compra en Zara 0 HM siente que esta comprando productos de calidad.

Tiene mucha influencia, y es por esta razén que prefiere las tiendas de Zara.
Variedad en disefio de las tiendas de Zara. Destaca la buena organizacidn de las dos tiendas y tienen diferentes
opciones.
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Anexo G
Disponibilidad de Productos y Tallas en Zara

Disponibilidad de productos y tallas (Zara)

Bien, siempre ha encontrado lo que busca.

Bien. En ocasiones no se encuentran los productos en tendencia y le toca reservar a que le llamen cuando
llegue.

Buena experiencia porque siempre encuenta los productos y tallas que necesita.

Buena experienica, amplia variedad en disefios. Pero las prendas de tendencia no siempre se encuentran.
Cambian el tallaje de acuerdo al disefio.

Cuando una prenda esta en tendencia no se encuntra con facilidad y las tallas varian mucho.
Disponibilidad de su talla es reducida.

En las dos bien, siempre encuentra las tallas que busca y si no estan en tiendas hay en las paginas digitales.
Las tallas no siempre son como las indican.

Menos tallas pero los productos son mas exclusivos.

Muy pocas veces no ha encontrado la talla que necesita.

No ha tenido ningln problema siempre encuntra distintos productos y las tallas estan bien.

Percibe una mayor demanda y por eso en algunas ocaciones no ha logrado conseguir las prendas en ese
momento pero si ha conseguido en linea u otro local.

Siempre encuentra las tallas.

Siempre encuntra varios productos que le llaman la atencidn.

Siempre hay los productos y tallas que busca.

Siempre hay mas disponibilidad online y sobre todo en variedad de productos.

Tiene disponibilidad de productos y tallas, esta bien.

Tienen todas las tallas, no ha tenido problema en ese aspecto.

Anexo H
Disponibilidad de Productos y Tallas en H&M

Disponibilidad de productos y tallas (H&M)

Bien, siempre ha encontrado lo que busca.

Buena experiencia porque siempre encuenta los productos y tallas que necesita.

Buena pero cuando las ha encontrado en las tiendas fisicas muchas de las veces le mandan a otro lugar, lo cual
se vuelve incémodo porque generalmente esta de viaje y no puede perder tiempo.

En H&M no ha tenido problema.

En las dos bien, siempre encuentra las tallas que busca y si no estan en tiendas hay en las paginas digitales.
Mas tallas pero mas productos del mismo.

Mejor manejo del tallaje y mas disponibilidad de productos.

Mucho mas fécil encontrar los productos y tallas que busca.

Muy pocas veces no ha encontrado la talla que necesita.

No ha tenido mayor inconveniente.

Se agotan muy rapido.

Si ha encontrado siempre lo que busca.

Si hay pero el tallaje es diferente ya que en ocasiones el mas grande de lo normal y por eso no le gustan mucho.
Siempre encuentra lo que necesita, no tenido problema con los productos.

Siempre encuntra varios productos que le llaman la atencidn.

Siempre hay los productos y tallas que busca.

Siempre hay mas disponibilidad online y sobre todo en variedad de productos.

Siempre tienen disponibilidad.

Tiene disponibilidad de productos y tallas, esta bien.

Tienen todas las tallas, no ha tenido problema en ese aspecto.
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Anexo |
Atencioén al Cliente en Zara

Atencion al cliente (Zara)

Atencién mas personalizada y mejor asesoramiento.
Bien, la atencidn al cliente es buena pero depende mucho del pais en que se encuentre.

e Bien.

e Buenaatencion al cliente.

e  Buena atencion al cliente. Dispuestos a realizar cambios o devoluciones.

e  Buena atencion, te resuelven cualquier duda enseguida y si necesitas otra talla te la dejan dentro de los
probadores en poco tiempo.

e  Buena, atencion inmediata.

e Buena.

e  Casi ya no se encuentra personal dentro de las tiendas.

e  El personal no es muy atento.

e  El personal no esta atento todo el tiempo.

e  Excelente servicio.

e  Excelente.

e Lasdos tienen la misma estructura de atencion al cliente. No es una atencion personalizada.

e  Mejor atencion, self check out. Estan a la vanguardia.

e Muy buena.

e  No encuentras mucho personal que te ayude.

e No tienen buena atencion al cliente.

e  Siempre le ha ido bien, la gente es amable y esta dispuesta para ayudarte en lo gue necesitas.

Anexo J

Atencién al Cliente en H&M
Atencion al cliente (H&M)

Bien, la atencidn al cliente es buena pero depende mucho del pais en que se encuentre.
Bien.

Buena atencion al cliente.

Buena atencion al cliente. Dispuestos a realizar cambios o devoluciones.

Buena, el personal esté capacitado y te ayuda en lo que necesites.

Buena.

Casi ya no se encuentra personal dentro de las tiendas.

El personal no esta tan capacitado y muchas de las veces no te dan respuesta en cuanto a disponibilidad de las

prendas.

Excelente servicio.

Excelente.

Las dos tienen la misma estructura de atencion al cliente. No es una atencion personalizada.
Las personas que trabajn ahi son mas pedientesy te ayudan en lo que necesitas.

Mejor ayuda por parte del personal.

Muy buena.

No son muy atentos. No cuentan con tecnologia.

Personal es amable.

Siempre le ha ido bien, la gente es amable y esta dispuesta para ayudarte en lo que necesitas.

Anexo K
Compra de la Marcas mediante sus Paginas Web

Compra de las marcas mediante sus paginas web  Frecuencia

Si pero no con frecuencia. 1
Si, solo H&M. 3
Si, solo Zara. 1
Si. 15
Total general 20
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Anexo L
Informacion en las Paginas Web

Informacidn en las paginas web

En base a su experiencia si es bastante clara. Considera que esta informacion si es suficiente para compra en
linea.

La mayoria de veces le ha ido bien, en las dos marcas.

No mucho, suele basarse en compras anteriores. Pero hay prendas que cambian de tamafio en relacién con las
que usualmente utiliza.

Si en la mayoria de casos.

Si le ayuda en el proceso de compra pero en relacién a HM las imagenes no son tan Ilamativas como las de
Zara.

Si pero siempre es arriegado porque no puedes ver la calidad del producto pero sobre todo en Zara son mas
especificos y tienen mejor detalle y claridad de imagenes dentro de sus paginas web.

Si porque generalmente ya sabe que talla es en esa marca.

Si ya que tienen buenas descripciones e imagenes.

Si, ambas marcas tienen una buena pagina web que te muestra cada detalle de las prendas.

Si, buena descripcidn del material y de las tallas.

Si, considera que esta bien y le gusta ver en linea los productos para optimizar tiempo.

Si, el Unico problema es que generalmente en Zara depende del material con el que esten hechas las prendas y
varian las tallas, demostrando la dificultad de comprar sin probarse.

Si, en H&M la pagina es un poco mas amigable y mas facil de usar. Considera que esta tiene mejor informacion
y de manera mas clara. La informacion si es suficiente para el entrevistado porque siempre que compra, las
tallas estan bien.

e Si, en todas la compra le ha ido bien.
e Si, esto le ayuda para poder saber todo acerda del producto.
e Si, le haido bien con las dos marcas de acuerdo a las descripciones de las paginas.
e Si, totalmente.
e Si
e Si.
Anexo M

Funciones Mas Utiles de las Paginas Web

Funciones mas Utiles de las paginas web

Ayuda con la identificacion de tallas y distribucion del catalogo.

Chatbots, ofertas, notificaciones y sobre todo los correos electronicos que mandan constantemente.

Claridad a las descripciones de producto y filtros.

Descripcion de las tallas.

Dirferencias pero no tan notorias, solo como estéa organizada las paginas pero son similares.

Division de catalogo y recomendaciones.

Divison de catalogos y seccidn de descuentos.

Facilidad de opciones de pago.

Filtros para dividir segun lo que necesites, disponibilidad del productos, identificacion de colores y tallas. La
guia de tallas esta muy generalizadas.

Guia de tallas y el zoom que permite hacer a las imagenes.

Imégenes y facilidad de pago.

Las fotos que usan y las sugerencias para combinar con otras prendas.

Las referencias de las medidas que corresponden a las prendas.

Los filtros por asi puedes ir directo a lo que quieres.

Los filtros, segun precio - talla y disponibilidad. Secciones de acuerdo a lo que quieras. Seccion de rebajas en
las dos marcas.

Los fliltros y la divisién por catalogos.

Opcion de envio y costos justos.

Organizacion de los catalogos.

Review de la gente y lo que te suguieren en base a compras previas.

Zara es muy bueno ya que pones tu talla, peso y medida entonces sabes excatamente como te va a quedar. En
HM no.
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Anexo N
Uso de Atencién en Linea

Uso de atencién en linea

En Zara.

No, en ninguno de los dos.
No, nunca ha tenido inconvenientes.
No.

Nunca.

Si, en HM.

Si, en las dos.

Si, en Zara para devoluciones.
Si, solo de Zara.

Si, solo de Zara.

Si, solo en Zara.

Si.

Si.

Anexo O
Experiencia en los Canales de Atencién Digital

Experiencia en los canales de atencion digital

Buen trato, respuesta inmediata. El chatbot funciona bien y si necesita atencion mas especifica le contactan con
un asesor en un tiempo aproximado de 2 minutos.

Buena experiencia, respuesta inmediata.

Considera que los chatbots dentro de las paginas son de ayuda ya que estan disponibles 24/7 y la respuesta es
inmediata. Esto se da igual en las dos marcas.

En HM no le dieron solucién para su problema con el pago con tarjeta y a la final no realiz6 la compra.

Hace uso de los chatbots y luego le dirigen a un asesor. El problema es que la comunicacion se corta si ho
respondes enseguida.

Las dos marcas han sido buenas en este aspecto, los chatbots que utilizan dentro de las mismas son de mucha
ayuda ya que te resulven las dudas al instante y también puede contactar con colaborador real si es necesario.
Mala experiencia en la devolucion ya que nunca llegaron a recoger el producto.

No le han respondido pronto, se han demorado unos 4 dias. Pero solo la devolucién lo ha hecho en tienda.
Se demora mucho tiempo en solucionar el problema.

Anexo P
Experiencia Comprando en Linea (Zara)

Experiencia comprando en linea (Zara)

Bien, ha tenido buena experiencia comprando en linea. Porque puede escojer la ropa, ver la talla y pagar de
manera sencilla. Proceso facil.

Bien, incluso te sugieren que talla te queda de acuerdo a tu historial de compras.

Buena experiencia de compra pero en la entrega se demoran mas de lo que dicen y no llega el pedido completo
en un solo paquete.

Buena experiencia, mayor cantidad de productos y los mismo en linea y en el aspecto de tiendas fisicas.
Buena experiencia.

Buena experienica en cuanto a la calidad y de sus productos. La pagina web y las tiendas fisicas le gustan
mucho.

Buena pero hay cosas que se pueden mejorar en cuanto a tallas e imagenes de las prendas.

Buena pero hay problemas con las devoluciones.

Buena pero no le guta que los productos no se reserven en el carrito ya que al momento de pagar hay algunos
que ya no estan disponibles.

Buena, mejorar el aspecto de devoluciones.

Buena, son buenos productos, todo lo que ha comprado en linea la ha resultado de buena calidad.

Hay ocasiones donde usan fotos que no se ve bien el producto porque se enfoca mas en las modelos.

Las tallas de esta marca cambian mucho y eso no le da tanta confianza para pedir sin probarse.

Muy buena pero en el tiempo de entrega se demoran mucho.

Muy buena, su pagina web es mas amigable que la de H&M.

Muy buena. Da la opcion de analizar mas los productos.
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Anexo Q
Experiencia Comprando en Linea (H&M)

Experiencia comprando en linea (H&M)

Bien, ha tenido buena experiencia comprando en linea. Porque puede escojer la ropa, ver la talla y pagar de
manera sencilla. Proceso facil.

Bien, su pagina es clara y te hace que fluya el proceso de compra sin interrupciones.

Bien, su pagina es eficiente.

Buena experiencia.

Buena pero hay cosas que se pueden mejorar en cuanto a tallas e imagenes de las prendas.

Buena, son buenos productos, todo lo que ha comprado en linea la ha resultado de buena calidad.

Buena.

Destaca por la rapidez de entrega, eso hace que quiera seguir viendo las prendas asi no sean de tan buena
calidad.

Es mejor en esta marca ya que en devoluciones te devuelven hasta el costo del envio.

Excelente, los productos se mantienen reservados y su pagina no se cuelga a ningin momento.

Le gusta mas comprar en linea en esta marca.

Los productos al menos de la pagina de Ecuador son distintos a los que se encuentran en el local.

Mejor experiencia ya que llega en muy poco tiempo.

Muy buena y sobre todo son agiles.

Muy buena.

Muy buena. Da la opcién de analizar mas los productos.

Satisfactora ya que llega rapido y el empague es adecuado.

Anexo R
Tiempo de Entrega (Zara)

Tiempo de entrega (Zara)

10-15 dfas.

15 dias.

2 semanas

3 semanas.

5a8 dias dependiendo de la disponibilidad del producto

Bien, son eficientes.

Dos semanas.

Mala experiencia porque no llega pronto. Se demoran al menos 2 semanas.
Mas de 15 dias.

Mas de una semana.

Mas demorado, se toma minimo una dos semanas.

Se demora mas de 2 semanas.

Se demora més y el pedido generalmente Ilegan por separado. Pero si cumplen el tiempo de entrega que te
dicen cuando finalizas la compra.Tiempo: mas de una semana.

Una semana.
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Anexo S
Tiempo de Entrega (H&M)

Tiempo de entrega (H&M)

1 semana maximo.

2 dias

2 dias.

3 a4dias

3 dias

4 dias.

Bien, son eficientes.

De 2 a 3 dias.

Inmediato (maximo 2 dias)
Inmediato.

Llega en 2 dias.

Mas veloz, en 2 dias llegan los productos.
Méximo 3 dias.

Méaximo 3 dias.

Méaximo 4 dias.

Maximo en 4 dias.

Menos de 4 dias.

Anexo T
Uso de las Aplicaciones Mdviles

Uso de las aplicaciones moviles

No.

Si, la app de Zara usa casi todos los meses mientras que la de H&M lo hace con menor frecuencia.
Si, se ha descargado para poder comprar directo.

Si, solo de Zara no tenia conocimiento de la de HM.

Si, solo de Zara.

Si, solo de Zara. No sabia que HM tiene app entonces entra por la pagina web.

Si.

Si.

Solo de Zara , siente que parecida a la pagina web pero es mas fécil porque la cuenta siempre esta abierta y te
permite llevar un mejor registro.

Solo de Zara, no conocia que H&M tiene app en Ecuador.

Solo de Zara. Para comprar mas directo y ya no entrar a la pagina web o ir a un local.

Anexo U
Diferencias entre las Aplicaciones Mdviles de Zaray H&M

Diferencias entre ambas aplicaciones mdviles

Diferencias en cuanto a la organziacion pero en si no son tan notorias. Destaca que la de H&M es mucho mas
manejable que la de Zara.

H&M mas lenta ya que se desactualiza constantemente, lo cual genera molestia e impide que fluya el proceso
de compra. En Zara nunca ha tenido ningdn problema.

La app de Zara es mas elegante y ordenada que la de HM.

La de Zara tiene un mejor disefio donde usan de manera adecuada las imagenes. La de HM se enfoca mas en
solo vender los productos y no usan imagenes tan atractivas ni elaboradas.

Las dos son amigables, no considera que hay diferencias significativas.

No persibe diferencias, las dos son féciles de usar.

Son similares, no hay mayor diferencia.

Zara es mas facil de usar y en HM la calidad de las fotos no van de acuerdo a como es la prenda y la app se
culga.
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Anexo V
Funciones Mas Utiles de las Aplicaciones Moviles

Funciones mas Utiles de las aplicaciones maviles

Avisos del proceso de compra.

Barra para buscar productos y la division de catalogo.

Clasificacion de los productos y notificaciones.

Division por secciones, permite acceder a la informacion de los productos que esta bucando.
En Zara te recuerdan cuando llega el producto que estabas buscando.

Filtros por categorias y traqueo del producto.

Filtros por categorias.

Flitro ya que encuentras mas rapido lo que buscas.

Forma en la cual presentan los productos y la manera en la cual estan puestos los catalogos.
Mantener la secién iniciada, lo que le permite tener el carrito y las prendas que le interesan.
Notificaciones y descripcién del producto.

Notificaciones y recomendaciones.

Notificaciones y seguimiento del pedido.

Recomendaciones y notificaciones acerca de las colecciones y descuentos.

Seccién de recomendaciones y claridad en cuanto a materiales de las prendas.

Anexo W
Uso de los Canales Digitales antes de Comprar en las Tiendas Fisicas

Uso de los canales digitales antes de comprar en las tiendas fisicas

No debido a que no tenemos tiendas fisicas dentro de la ciudad.

No, generalmente ya cuando ve en la web la compra directo y no se va a las tiendas fisicas al menos de que
esten cerca.

No, la mayoria de veces compra online.

No, nunca hace eso. Siempre escoge un solo canal.

No, solo compra online o en las tiendas fisicas directo.

No.

No.

Si pero en algunas ocasiones le dicen que los productos no estan disponibles dentro de la tienda fisica lo cual
por un lado es bueno porque no pierde tiempo.

Si, de ambas marcas.

Si, hay veces que primero revisa en linea y si hay va a comprar en caso de que pueda o sino ya solo las compra
en linea.

Si, hay veces que ve algo y va a la tienda fisica a buscar pero como en la ciudad no tenemos estas tiendas se le
hace mas dificil.

Si, le ha ido bien para ver disponibilidad de productos.

Si, revisa antes de ir a la tienda para saber sobre el producto, materiales y precio.

Si, siempre y prefiere solo comprar en linea.

Si, solo en Zara y la usa para no perder tiempo en el local.

Si, solo H&M.

Si. Pero el rato de ir a probarse no te queda como esperas 0 no hay el producto en la tienda que vas.
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Anexo X
Experiencia después de la Compra (Zara)

Experiencia después de la compra (Zara)

Al demorarse mas en la entrega si tiene que estar viendo constantemente las actualizaciones del pedido. En
rembolsos se demoran mucho tiempo.

Bien, le gusta que tengan la opcién de seguir el pedido. EI empaquetado de esta marca es caracteristico.
Bien, no han tenido que realizar ningin cambio. EIl paquete en el que llega las prendas es adecuado y se
conserban bien.

Bien, por mas de que se demore bastante te informan cada novedad acerca del pedido.

Buena pero se demora mas en devolver el dinero.

Buena, el seguimiento del producto es importante y te llega en buen estado. No ha necesitado hacer cambios o
devoluciones.

Buena, le llega bien empaquetado. No ha tenido que hacer cambios pero le ha ido bien con el seguimiento de
los pedidos para tener una idea en el estado en el cual esta este proceso.

Buena.

En devoluciones que ha hecho en las tiendas fisicas no ha tenido problemas.

En relacion con el seguimiento de pedido es bueno en las dos ya que llega en la fecha establecida.

e En Zarale haido bien, cuando ha solicitado una devolucién le responden enseguida.

e En Zarano le haido bien ya que intent6 hacer una devolucion pero nunca llegaron a retirar la prenda.

e Las devoluciones son eficases. No le ha dado problemas a mas de que le piden mandar con el mismo empaque.

e Nunca falla su calidad y cuidados que le dan a las prendas. Pero no llegan rapido lo que genera molestia.

e Nunca ha realizado devoluciones, solo seguimiento del pedido.

e  Seguimiento del pedido eficiente, se sabe cada parte del proceso en tiempo real.

e Silohahecho en Zara mediante la app, facil cuando esta en la misma ciudad donde esta la tienda. Te da la
opcion de dejar en cualquier local. En Cuenca nunca lo ha hecho porque no hay una tienda fisica en la ciudad y
se le complica mas.

Anexo Y

Experiencia después de la Compra (H&M)

Experiencia después de la compra (H&M)

Bien, el seguimiento del pedido es bueno. Llega en menos tiempo del que te dicen al finalizar la compray en la
entrega las prendas llegan en perfectas condiciones.

Bien, le gusta que tengan la opcién de seguir el pedido. Su empaquetado es mas sencillo.

Bien, no han tenido que realizar ningiin cambio.

Buena en cuanto a segumineto del pedido ya que puedo ver cada paso.

Buena pero HM es mejor en devoluciones.

Buena, el seguimiento del producto es importante y te llega en buen estado. No ha necesitado hacer cambios o
devoluciones.

Buena, le llega bien empaquetado. No ha tenido que hacer cambios pero le ha ido bien con el seguimiento de
los pedidos para tener una idea en el estado en el cual esta este proceso.

En devoluciones que ha hecho en las tiendas fisicas no ha tenido problemas pero en linea nunca le respondieron
y no pudo realizar la devolucion.

En relacién con el seguimiento de pedido es bueno en las dos ya que llega en la fecha establecida.

Excelente, puedes encontrar también prendas de buena calidad y el seguimiento del pedido es eficinte. Se
mantienen en constante interaccion por medios como el mail.

HM buena en aspecto de devolucion ya que te retiran de la casa y antes de que llegue el estado de cuenta ya te
devulven el dinero.

No ha tenido ninglin problema, incluso dice que le entregan el producto antes de lo noticado. Motivo por el cual
casi ni hace uso del seguimiento del pedido.

No ha tenido ningtn problema.

No ha tenido problemas y siempre le infroman de cada parte del proceso.

Nunca ha devuelto nada, el seguimiento del pedido si lo usa para saber el tiempo exacto en el cual va a llegar.
Nunca ha devulto nada de esta marca.El siguimiento del pedido es de suma utilidad.

Nunca ha realizado cambios ni devoluciones. El seguimiento del pedido si le resulta bueno porque se puede
mantener informada del proceso.

Nunca ha realizado devoluciones, solo seguimiento del pedido. Resalta esta marca porque se puede ver
claramente el proceso del pedido y cuando va a llegar.

Nunca lo ha hecho.

Seguimiento del pedido eficiente, se sabe cada parte del proceso en tiempo real.
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Anexo Z
Combinacién de los Canales Fisicos y Digitales

Combinacidn de los canales fisicos y digitales

. No, nunca.

¢ No, solo hace uso de un solo canal ya sea digital o fisico.

e No, solo un canal ya sea fisico o digital.

e No.

e No.

e No. Se mantiene solo en el digital.

e Si, cuando visita ciudades que tienen estas tiendas suele hacer la compra en linea y recogerla en tienda para no
perder tiempo. La experiencia ha sido buena y si algin producto no me da o pasa algo solo lo devulevo ese rato.

e  Si, ha comprado en linea y ha retirado de tienda. En las dos marcas.

e Si, haido a recoger de la tienda. Buena experiencia, lo aplica cuando no quiere que el producto se agote. En
caso de requerir cambio lo hace ahi mismo.

e Si, harevisado prendas dentro del local por medio de sus aplicaciones mdviles.

Anexo AA

Contenidos en Redes Sociales (Zara y H&M)

Contenido en redes sociales (Zara)

Comtenido en Instagram.
Facebook e Instagram
Instagram

Instagram constantemente.
Instagram, Facebook

Instagram, TikTok

Muy seguido.

No ha visto mucho.

No ha visto publicidad en redes.

No.

Si ha visto en Instagram y en TikTok que son la
redes que mas usa.

Si ha visto en todas la redes sociales.
Tik tok

Tik tok e Instagram

Todo el tiempo, en todas las redes.

Contenido en redes sociales (H&M)

Facebook e Instagram

H&M si le sale mucho en instagram.

Instagram

Instagram, Facebook

Instagram, Facebook mas de esta marca.

Mayor contenido de esta marca en Instagram y en
TikTok.

Muy seguido.

No ha visto.

No le sale mucho.

No.

Si ha visto en todas la redes sociales. Pero de esta
marca le sale con mas frecuencia.

Si ha visto publicidad pagada en youtube y otras
plataformas.

Si le sale a cada rato en Instagram.

Tik tok

Todo el tiempo, en todas las redes.
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Anexo BB
Influencia del Contenido en Redes Sociales (Interés y Conexion con las Marcas)

Influencia del contenido en redes sociales (interés y conexion con las marcas)

Considera que el contenido al ser pagado se vuelve repetitivo y ya no le presta mucha atencién.En su caso no
influye.

Bastante porque cada que lanzan nuevas prendas o publicidad en redes le interesa mas y eso incentiva su
compra.

Bastante porque hay veces que no necesita comprar pero viendo la publicidad crea una necesidad.
Completamente.

Influye bastante ya que si es repetitivo te causa interés por comprar.

Influye bastante, ya que cuando le salen nuevos productos le atrae para comprar. En tik tok ve gente que se
prueba las predas genera necesidad de comprar, dependiendo de la estacion.

Influye mucho porque al no entrar constantemente a la pagina, la novedades en redes te crean el interés por
buscar mas sobre el producto o coleccién.

Influye mucho porque le gustan bastante las marcas y mediante la publicidad en redes le da interés por
comprar. Zara le parece que tiene mejor publicidad dentro de redes.

Influye mucho ya que al ver las prendas le da mas ganas de comprar.

Influye mucho ya que de esta forma puede ver la novedades de las marcas y se mantiene informada.

Influye mucho, si sale algo que le interesa se ingresa a la pagina web para ver el producto y muchas veces
termina comprando.

Les da mayor presencia a las marcas y eso hace que como usuario siempre estes buscando alternativas y en la
mayoria de casos entra de inmediato a ver el producto de interés y muchas de las veces los compra.

No influye porque busca en la pagina cuando quiere algo.

No influye porque revisa siempre las paginas web y no se fija en la publicidad.

No influyen tanto pero hay veces donde si ve algo y si le interesa busca (puede ser que la compre).

No inflye por su interes de ir a la tienda fisica para ver incluso otros productos. Si ve en redes sociales no busca
mas acerca del producto. No considera que inflyan para tener conexién con las marcas.

Sl influye porque por estos medios conoce acerda de promociones o cambios de temporada que le incita a
comprar.

Si influye, cuando ve una prenda que le gusta ingresa a los medios digitales y generalmente la compra.

Tiene mucha influencia, el contenido hace que busque enseguida el producto idependientemente si lo compre o
no.

Anexo CC
Relacion entre Precio y Calidad (Zara)

Relacion entre precio y calidad (Zara)

Ahora siente que han bajado la calidad de sus productos y no va de acuerdo a los precios.

Buena pero no en todos los productos.

Buena, esta de acuerdo.

Buena, los precios van de acuerdo a la calidad de sus prendas.

Buena, no le parece caro porque la ropa le ha durado muchos afios.

Buena.

Depende de las prendas ya que hay algunas que no va la calidad en relacidn al precio.

Depende del producto pero en general esta bien.

Depende del producto, hay algunas cosas que si duran pero otras que se dafian a la primera lavada, esto siente
que depende del material y el cuidado que le des. En general bueno porque no es un precio tan elevado.
Depende del producto, ya que en mucho de los casos el precio no va de acuerdo a la calidad.

Depende del producto. Su calidad ha bajado.

Esta de acuerdo.

Esta dentro de lo correcto ya que no es una marca extremadamente costosa pero tiene prendas de calidad media
y precio medio.

La calidad de Zara es mejor pero el precio si es elevado. Si va de acuerdo.

Muy buena. Mejor calidad que H&M.

Muy buena. No es barato pero la calidad sabe que siempre le van a llegar productos de buena calidad.
Precios elevados pero de acuerdo a su calidad.

Tiene diferentes calidades, es mas costosa pero va de acuerdo a la calidad de sus productos.

Va de acuerdo la calidad al precio que establece la marca.
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Anexo DD
Relacion entre Precio y Calidad (H&M)

Relacion entre precio y calidad (H&M)
e  Bien ya que no son muy costosos pero va de acuerdo a la calidad.
e Bien, si va de acuerdo la calidad con el precio.
Bien, son precios econémicos que se reflejan en la calidad de su ropa.
Bien, va de acuerdo a la calidad.
Buena porque es de menor calidad pero va de acuerdo al precio.
Buena, no ha tenido problemas con la ropa que ha comprado. Precios mas bajos.
Depende de las prendas ya que hay algunas que no va la calidad en relacién al precio.
Depende del producto pero en general esta bien.
Es bueno pero lo considera como una marca para ropa basica.
Estan de acuerdo.
Estan de acuerdo. Precio accesible y buena calidad.
La calidad no le gusta tanto porque es de inferior calidad pero va de acuerdo al precio.
La calidad si es inferior.
Més econdmico que Zara. El rato de la compra la talla esta bien pero al lavar sobre todo las camisetas de
hombre tienden a hacerse mas chicas.
Muy buena, precios accesibles.
Precios mas econdmicos pero calidad mas baja. Peero en general es una muy buena relacién.
Prendas mas econémicas pero se nota en la calidad y tiempo de vida Gtil de las prenda.
Si va de acuerdo la calidad con el precio.
Va de acuerdo la calidad al precio que establece la marca.
e  Vade acuerdo pero la ropa es mas barata y dura menos.

Anexo EE
Influencia de la rotacion de Productos o Colecciones

Influencia de la rotacién de productos o colecciones
e  Como consumidor es positivo ya que te permite comprar con frecuencia sin embargo esto crea nuevas
tendencias a cada rato lo cual te vuelve impulsivo a la compra sin tener una necesidad.
e  Cree que si cambian frecuentemente, las colecciones nuevas las transmiten por medio de mails o notificaciones
de las aplicaciones moviles. Te atrae a comprar mas seguido.
e  Este aspecto le permite estar en la moda de la actualidad. Aspecto igual en las dos marcas.
¢ Influye bastante porque si le interesa algo compra ese rato para que no se agote. Al innovar a cada rato hace que
se pueda tener exclusividad y que no todos tengan la misma prenda. Dice que en Zara cambian con mayor
frecuencia.
e Las dos cambian con frecuencia y le da opciones de nuevas prendas en cada temporada.
e Las dos cambian frecuentemente (mas de una vez al mes) influye bastante porque cada vez hay nuevas
tendencias que te despiertan el interés por comprar para estar a la moda.P MAS EN ZARA.
e  No ha notado mucho, solo compra cuando necesita.
e  Si cambian, mas las colecciones de Zara ya que lo ha visto con mayor frecuencia pero en general HM no esta
mal tampoco. Esto influye mucho porque te da mas opciones de ropa y te incita a comprar.
e Sihanotado que cambian con frecuencia de acuerdo a las estaciones de los pais mas influyentes para las
marcas. No influye en su interés por las marcas.
e Sihanotado que cambian con frecuencia pero no influye en su interés por ir a comprar la ropa. Compra cuando
necesita no cuando cambian de coleccion.
e  Si hanotado que cambian constantemente. Le interesa comprar en cambio de temporada porque tienen
descuentos. Buena rotacion de productos en las dos.
Si ha notado que cambian e influye porque le da el interés de comprar nuevas cosas para estar a la moda.
Si ha notado que cambian, esto influye bastante y le da la opcidn de variar en el estilo de su ropa.
Si ha notado y le gusta porque hay ropa nueva cada vez y de esta forma no se satura el mercado.
Si ha visto que cambian pero considera que en los Ultimos afios se ha mantenido una linea en el estilo de la
moda, esto le gusta y por eso frecuenta estas dos tiendas.
e  Si, de las dos marcas. Esto hace que se cree una necesidad de cambiar de ropa mas rapido.
e Si, esto es ventajoso ya que en camvio de temporada presentan descuentos atractivos.
e Si, mas Zara ya que tienen mas colecciones durante el afioy ves prendas nuevas que te hacen mantenerte
enganchada para no perderte los nuevos productos.
e Si, principalmente en Zara ya que es la que mas consume, resalta que cuando va a las tiendas ve que cambian
de productos en un tiempo aproximado de 2 a 3 dias. Este aspecto le hace que quiera entrar al local y consumir.
e Siente que en Zara siempre estan cambiando de colecciones lo cual le incita mas a comprar. HM tiene mas ropa
basica que no compras con mucha frecuencia.
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Anexo FF
Eleccion entre Zara y H&M

Eleccién entre Zaray H&M

H&M por la agilidad en cuanto a envios y precios mas bajos.
H&M porque es mas accesible para todos los segmentos.

e  H&M porque los precios no son altos y la calidad es buena.

e H&M ya que hay ropa mas juvenil para su hija, por esa razdn compra mas en esta marca.

e H&M ya que puedes encontrar variedad.

e Sies fisico prefiere Zara pero virtal HM porque si no le da bien o algo pasa la pérdida de dinero no es tan
significativa.

e Zaradebido a que tiene una mejor calidad y encuentras tanto basicos como ropa elegante.

e  Zarapor el cambio constante de colecciones, calidad de la ropa. HM al tener ropa méas basica no se renuevan
mucho.

e Zarapor lacalidad y el estilo de sus prendas. Resalta que hasta la experiencia de abrir un paquete de esta marca
es distinto ya que viene en una cartones de la marca con muchos cuidados para que los productos esten de la
mejor manera.

e  Zarapor su calidad y estilo de ropa mas formal.

e  Zarapor su calidad.

e  Zarapor su variedad de materiales y la facilidad de compra en sus canales digitales.

e  Zarapor sus disefios, variedad de opciones. Al entrar a la tienda si siente que tiene una mejor experiencia donde
destaca su elegancia.

e  Zara por sus prendas mas formales.

e  Zarapor sus prendas para ocasiones mas formales, su calidad destaca ante HM.

e  Zara porque aunqgue los precios son mas elevados la ropa dura mas tiempo y le gusta mas el estilo. Siente que
HM es muy juvenil o incluso mucho para nifios.

e  Zaraporque es mas exclusivo y de mejor calidad.

e  Zaraporque le gusta mas la calidad.

e  Zaraporque presenta un estilo mas sobrio y elegante.

e  Zarayaque si bien es mas costosa, el tipo de prendas da mayor elegancia y formalidad mientras que H&M es
mas casual.

Anexo GG

Marca que Integra Mejor sus Canales

Marca que integra mejor sus canales

H&M porque atiende a diferentes tipos de mercado y no tiene un enfoque especifico.

H&M porque de lo que ha visto en redes son los mismos productos que encuentra en la pagina web cuando la
usay los que encuentra en tienda.

H&M porque encuntra la misma ropa en la pagina web y en tienda.

H&M porque la informacion es mayor y tienen buen manejo de sus canales.

H&M porque le sale publicidad mas seguido y se relacionan mejor. De Zara nunca le ha salido nada.

H&M porque se mantienen mejor conectados con los consumidores ya sea por redes sociales 0 mail y puedes
encontrar una tienda de esta marca en cualquier lugar que visites.

H&M porque tiene buenos medios digitalas, la organziacion en cuanto a envios es excelente y a cada rato le
mandan mails en relacién a descuentos y productos.

Las dos van a la par pero se quedaria con H&M ya que es la que le envia mas contenido por mail y le informa
todo.

Zara debido a que siempre tienen las cosas que se publicitan en redes dentro de sus tiendas digitales y en linea.
Zara por sus procesos faciles de compra y el uso de sistemas tecnoldgicos .

Zara porque generalmente los productos que estan online los encunetras en tienda pero en HM si varia mucho.
Zara porque siempre esta presente en redes y mantienen buenos sistemas dgitales que aplican en tiendas como
el pago personal y la disponibilidad de reservar probadores.

Zara porque tiene mas presencia y es mas llamativo a la vista tanto en sus tiendas fisicas como digitales. Te da
una mejor persepcion de glamour.

Zara porque tiene una mejor conexidn entre los prodcutos en tienda y lo que se ofertan en las tiendas.

Zara tiene mucha presencia en redes y se interesa mas en darte a conocer por el medio que sea sus productos y
portafolio. Considera que estan mas pendientes de los consumidores.Tiene un mejor tipo de marketing.

Zara ya que gestina de mejor manera el servicio al clientes.

Zara ya que tiene una mejor gestion del aspecto fisico y digital y se hacen presentes de las dos maneras con
ideas novedosas e innovadoras.

Zara, va de acuerdo los productos disponibles en la pagina web y en las tiendas.

Zara.
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Anexo HH
Aspectos que Diferencia a Zaray H&M de otras Marcas de Moda

Aspectos que diferencian a Zaray H&M de otras marcas de moda

Al ser marcas con una larga trayectoria y reconocimiento a nivel mundial se diferencian de las otras ya que no
han llegado a ser tan nombradas. Resalta su variedad de oferta.

Al ser moda fast fashion son prendas basicas que se las compra regularmente y econémicamente la mayoria de
personas pueden acceder a estos productos. Presencia en varias ciudades y paises. En nuestro caso, al no tener
tiendas dentro de la ciudad las puedes acceder en linea.

Cambio constante de coleccion y casi siempre disponibilidad de tallas requeridas. En general si se parecen a
otras marcas.

Considera que lo que mas las diferencia de otras marcas son sus precios y reconocimiento mundial.

El marketing en redes y los aspectos visuales de cada una de las tiendas.

El marketing, el precio y la rotacion de productos.

H&M se diferencia ya que es econémicos pero cuenta con prendas basicas que todos necesitan y no tiene tan
marcadas las tempordas entonces puedes usar todo el tiempo y Zara es una marca que engloba todos los estilos
y se adapta o lo que el consumidor busca.

La cantidad de productos que ofrecen y la accesibilidad para comprar online en especial dentro de la ciudad de
Cuenca.

Los dos tienen ropa de tendencia y los costos no son muy elevados.

Los precios ya que son accesibles.

Moda rapida que se diferencia por sus prendas.

Organziacion de sus paginas web que le permite disfrutar del proceso de compra. Las otras no tienen tanto
marketing que conecte con el cliente.

Posicionamiento a nivel mundial de estas marcas y su calidad en la mayoria de prendas.

Precios accesibles y buena calidad.

Precios accesibles y sus redes sociales porque mediante ellas han logrado llegar a varios segmentos alrededor
del mundo.

Se deferencian porque son las Unicas dos marcas que envian productos a Cuenca. Zara tiene mejor
posicionamiento de marca a nivel internacional y HM se destaca por su variedad.

Se diferencia por su estilo y accesibilidad frente a las otras marcas de ropa.

Se diferencian porque estan innovando constantemente y sus precios son buenos. Son marcas que llevan mucho
tiempo en el mercado y se reconocen globalmente.

Se diferencian porque siempre estan innovando, lanzan nuevos modelos y van con la tendencia de moda.
Buenos canales de compra, entrega rapida a Cuenca.

Van a la tendencia, su marketing digital y variedad de estilos.
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