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Resumen

Objeto: Zara abrié en Espafia, Francia, Alemania, Reino Unido, Italia y
Portugal su tienda online en la campafia otofio/invierno 2010. Se trata de un
paso estratégico importante, encuadrado en la bulsqueda que el Grupo
Inditex realiza diariamente para ofrecer el mejor servicio a los clientes en
todo el mundo. El presente trabajo analiza la notoriedad de marca de Zara y
las posibilidades que plantea Internet como herramienta de comunicacion y

como canal de distribucioén.

Disefio/metodologiaZenfoque: Se presenta un analisis descriptivo de la
experiencia de Zara desde el lanzamiento de zara.com desde septiembre de
2010. Se muestra, ademas, un analisis comparativo respecto a dos de sus

competidores: H&M y Mango.

Aportaciones y resultados: Se observa como Zara parece estar
superando en alcance y en niumero de paginas vistas a Mango, pero todavia

no alcanza los niveles de H&M, a nivel internacional.

Limitaciones: Se trata de un articulo descriptivo; no se han podido analizar
con detalle los resultados de la venta online de Zara debido a su reciente
incorporacion en este canal de distribucion y a que la politica del Grupo
Inditex es esperar a que transcurran doce meses de funcionamiento de la

tienda virtual para ofrecer los primeros resultados.

Implicaciones practicas: Conocer la estrategia emprendida por Zara y sus

competidores para, a través del comercio electrénico, lograr consolidar su
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imagen de marca internacional. Ello permite perfilar recomendaciones para

los gestores y que la incursion en el canal de venta online sea un éxito.

Valor afiadido: Dada la situacion de recesion econdémica en que nos
encontramos y debido al papel protagonista que esta tomando el sector
textil en la comercializacion y venta online en Espafia en los ultimos meses,
el comercio electrénico en el sector textil resulta un tema de gran
actualidad. Ademas, se centra en una de las empresas espafiolas que mas

estudios ha acaparado gracias a su indudable éxito.

Palabras clave: Comercio electronico, Distribucién, Grupo Inditex, Imagen de

marca, Zara

Cdédigos JEL: L67, L81

Title: Zara: International brand image and fashion site launch in Western Europe

Abstract

Purpose: Zara launched its e-store in Spain, France, Germany, United
Kingdom, Italy and Portugal in the campaign fall/winter 2010. This is an
important strategic step; aligned with the search that Inditex daily performs
to provide the best customer service worldwide. This paper aims to analyse
the international awareness of this notorious fast-fashion firm and the
importance of electronic retailing as a communication tool and as a

significant growing channel of distribution for fashion merchandise.

Design/methodology: A descriptive analysis of Zara's experience is
presented, since the launch of zara.com in September 2010. It also shows a

comparative analysis on two of its competitors: H&M and Mango.

Findings: Zara seems to be surpassing Mango in reach and number of page

views, but is still below the levels of H&M, worldwide.

Research limitations: This is a descriptive article. We have not been able
to provide an in-depth study of the results of the online sale of Zara due to
its recent inclusion in the distribution channel and due to the Inditex
Group's policy that is to wait for twelve months of store activity to publish

its first results.
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Practical implications: Knowing the strategy undertaken by Zara and its
competitors through e-commerce in order to consolidate its international
brand image, allows us to provide managerial guidelines for successful

retailers when implementing a clicks and mortar strategy.

Originality/value: Given the economic recession in which we find
ourselves and due to the leading role being taken by online selling in the
textile in Spain in recent months, e-commerce in the textile sector has
emerged as a very important topic. Besides, this study focuses on a Spanish
company that has attracted more studies during the last decades due to its

undoubted success.

Keywords: e-commerce, retailing, Inditex Group, brand image, Zara.

Jel Codes: L67, L81.

1. Introduccioén

Desde la entrada de Espafia en la Unién Europea, muchos lideres empresariales
espafioles han tenido la visibn necesaria para aprovechar las oportunidades que
ofrecen las nuevas tecnologias, un capital humano mejor formado y la apertura
internacional de nuevos mercados (Cervifio, 2008). Destacan, entre otros, el Banco
Santander, Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA), Telefénica, Repsol, Mapfre y

Mango; todos ellos repensaron radicalmente la forma de operar en su sector.

Si nos centramos en el sector textil, esta necesidad de innovacidon es incluso mas
importante ya que después de la liberalizacién de las cuotas de importaciéon en
2005 ha sido uno de los mas afectados por la crisis. Si las empresas de los sectores
manufactureros tradicionales, como es el caso del textil-confecciéon y el calzado,

quieren sobrevivir deben reaccionar de manera inminente (Pla et al., 2007).

Zara ha reinventado el modelo de negocio establecido en la moda textil, asignando
una parte importante de su produccién a proveedores locales, lo que le permite una
mayor agilidad a la hora de responder a las tendencias del mercado (Moscoso,
2006). Su modelo de gestiéon ha sido objeto de estudio, entre otros, en: Flavian y
Polo (2000), Vazquez Garcia (2000), Fraiman et al. (2002), Ghemawat y Nueno
(2003), Mazaira et al. (2003), Lekness y Carr (2004), Ferdows et al. (2005),
Martinez Barreiro (2008), Lépez y Fan (2009) y Caro et al. (2010).
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Ahora bien, si hay un area en el que Zara ha sido mas lento que sus competidores
es en la distribucion electréonica. Hecho que resulta paradéjico si tenemos en cuenta
que, para Zara, la moda es interactiva, estando concebida como una respuesta
constante a las demandas de los clientes y a su reaccion a las colecciones que se

presentan.

Las ventas online del conjunto textil llegan a significar entre el 3% y el 4% del
conjunto de los 300.000 millones de euros que mueve el sector. Inditex no ha
querido descuidar ese mercado incipiente, en el que ya estaban algunos de sus
competidores y por ello anuncié el 16 de septiembre de 2009 la decision tomada
por Zara de lanzar una tienda virtual para vender la coleccién completa de la firma
a partir del 2 de septiembre de 2010, esto es, comenzaron la venta online con la
coleccién otofio-invierno de 2010. Pablo Isla, vicepresidente y consejero delegado
del Grupo, explic6 que este lanzamiento se encuadra en la bldsqueda permanente

que realiza el grupo para ofrecer el mejor servicio a los clientes de todo el mundo.

Ademas, no se debe pasar por alto el contexto econdémico en que estamos
inmersos. Asi, en un contexto en que la economia cae el 4% interanual, el
marketing online y el comercio electrénico aumentan un 8.6% y un 13.2%,
respectivamente, como demuestran los datos de la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones. Con este panorama, el desarrollo de Internet en Espafa
puede encontrar, a corto y medio plazo, un entorno de buenas oportunidades para
asegurar su consolidacion financiera a largo plazo. Cada dia aumentan los negocios
offline que pasan a aprovecharse de las ventajas que ofrecen los medios digitales,
entre ellas, la interactividad puesto que Internet permite a las empresas dialogar e
interactuar con los usuarios (24.3 millones en Espafa, segun datos de www.red.es)
en tiempo real. Ademas, se ha demostrado que mejora la eficacia de las campafas
de marketing, obtiene mayor retorno de la inversién que otros medios tradicionales
y facilita la compra inmediata tras el primer impacto publicitario (Garasa Mayayo,

2010).

Habida cuenta de esta situacion, el presente trabajo analiza la notoriedad de marca
de Zara y las posibilidades que plantea Internet como herramienta de comunicaciéon
y como canal de distribucién y venta; todo ello en el contexto de la comercializacion
en Internet de la coleccion de la firma. El estudio de las estrategias emprendidas
por Zara y sus competidores puede ser un buen termémetro para evaluar el futuro
online de la venta de prendas de vestir y complementos. Se pretende, asimismo,
describir la actuacién de Zara y de sus principales competidores y analizar la

importancia del comercio electrénico B2C (Business to Consumer) como una

- 378 -


http://dx.doi.org/10.3926/ic.2011.v7n2.p375-409�
http://www.red.es/�

herramienta de comunicaciéon de relevancia significativa, asi como canal de
distribucion para la industria de la moda; en concreto, para la conocida
coloquialmente como “fast fashion” o moda “rapida”, donde se encuadran marcas

como Zara, Mango, H&M o la empresa japonesa World Co.

2. Notoriedad internacional de una marca espafola: Zara

La escasez de marcas espafiolas puramente globales puede observarse en los
rankings que se publican anualmente sobre las principales marcas del mundo.
Ahora bien, a pesar de dicha escasez, Zara goza de una buena posicién en los
mismos. Asi, en el informe “Best Global Brands” de la consultora Interbrand (2009)
donde se recogen las cien primeras marcas mundiales, Zara aparece en el puesto
cincuenta, habiendo incrementado su valor de marca en un 14% (véase Tabla 1).
Se muestra, a continuacién, el detalle de las tres compafias de moda “rapida” que

aparecen en el ranking elaborado por Interbrand.

MARCA Posicion en el Valor de la Marca Cambio en Valor de la
Global Top 100 (en millones de $) marca 2009708 (%0)
AM 21 15.375 +11%
ZARA 50 6.789 +14%
[\ 78 3.922 -10%

Tabla 1. Top 3 Marcas en el ranking del sector de la moda “rapida” elaborado por Interbrand
(2009)

En la Tabla 2 se observa como Zara continla estando presente —desde que
apareciera por primera vez en dicho ranking en el afio 2005— en dicho ranking
liderado por Coca-Cola desde hace 11 afios. Ademas, el incremento en el valor de

marca de Zara es el mas alto entre los retailers de moda incluidos en este ranking.

Posiciéon que ocupa Zara en el afo...
2005 2006 2007 2008 2009 2010
ZARA 77 73 64 62 50 48

Tabla 2. Evolucion experimentada por Zara en el ranking Interbrand (2005-2010)

La posicion destacada de Zara resulta mas importante, si cabe, si tenemos en
cuenta que las marcas espafiolas que gozan de renombre internacional en sus
respectivas categorias pueden jugar un papel estratégico como locomotoras para
otras marcas espafiolas y también para la propia imagen del pais (Cervifio et al.,
2005). Dentro del grupo estratégico de marcas espafiolas en el exterior, Zara
podria desempefiar un papel importante al ser la marca espafiola mas conocida en

términos absolutos y también en el sector de moda y confeccion tal y como lo
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constata el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas pero, desgraciadamente, pocos

saben que es espafiola de manera que queda mucho por hacer en este terreno.

3. Evolucion de Zara hasta septiembre de 2010

Zara, ensefia mas importante del grupo esparfiol de moda y confeccion Inditex
(Industria de Disefo Textil, S.A.) y precursora de su modelo de negocio, abrié su
primera tienda en 1975 y no ha dejado de crecer desde entonces. Su éxito reside
en su habilidad para reconocer y asimilar los continuos cambios que tienen lugar en
la moda, empleando, para ello, un modelo de negocio flexible. Para una revisiéon del
proceso implementado por algunas empresas de moda “rapida” para lograr atender

a la demanda de una manera eficiente y flexible, véase Caro y Gallien (2007).

Con una aportacién a las ventas totales del 65.6%, Zara es la principal ensefia del
Grupo (ver Tabla 3) y la cadena con mayor presencia fuera del mercado domeéstico:
las ventas en tiendas internacionales alcanzan el 75% del total. Incluso en época de

recesion, Zara no ha detenido su proceso de expansion.

Ventas (millones Contribucién (260) NUmero de tiendas a
de euros) por formato cierre del ejercicio 2008
ZARA 6.824 65.6% 1.520(*)

722 6.9% 470

Bershka 1.026 9.9% 591
] 633 6.1% 456
oysho 242 2.3% 374
ZARA HOME 222 2.1% 239

UTERQUE 17 0.2% 31

Tabla 3. Volumen de ventas de las ensefias del Grupo Inditex. * El nimero de tiendas de

Zara incluye 228 tiendas Zara Kids.

A dia de hoy, la empresa logra lanzar veinte mil nuevos disefios al afio y envia dos
colecciones nuevas por semana a sus tiendas distribuidas en todo el mundo.
Tiempo récord si se tiene en cuenta que sus competidores tardan varios meses en
completar este mismo proceso. Gracias a ello, Inditex supera a sus competidores

en la habilidad para reaccionar a los gustos de los consumidores.

Si los escaparates son la carta de presentacién de Inditex en las principales arterias
comerciales de las grandes ciudades, las paginas Web de cada una de las cadenas
son los escaparates en Internet. Conscientes de la importancia de este canal,
durante 2008, las cadenas impulsaron su presencia online con herramientas

dindmicas que facilitaban la navegacion por sus paginas, disefios que reflejaban su
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imagen de marca y contenidos acordes con los gustos y deseos de sus clientes
(Inditex, 2008). Este es el caso, por ejemplo, de Zara, Stradivarius y Oysho, que
renovaron el disefio y contenido de sus paginas Web, concibiendo su sitio online
como un punto clave de encuentro con sus clientes. Zara estrend su nueva pagina

Web (http://www.zara.com), con una estética acorde con las inquietudes de

informacién sobre moda de sus usuarios. Uno de los elementos mas caracteristicos
de la nueva Web fue su versatilidad para presentar las ultimas propuestas de la
cadena, permitiendo trasladar a Internet la elevada rotacién de moda que Zara

ofrece en sus tiendas offline.

La importancia de este canal se ve reflejada en las visitas que las paginas Web de
Inditex reciben al afio. Durante 2008, las paginas Web del Grupo Inditex recibieron
un total de 42 millones de visitas, o que supone un incremento de un 30%
respecto al ejercicio anterior. Zara es la cadena con mas visitas, contabilizando el
62.3% del total. Estas cifras no incluyen las visitas de la tienda online de Zara
Home. A cierre del ejercicio del afio 2008, la tienda virtual de Zara Home sumaba

mas de 30.000 visitas al dia y méas de 90.000 suscriptores a sus newsletters.

A la vista de los datos presentados en la Figura 1, y teniendo en cuenta que Zara
es una prestigiosa marca global y la ensefia mas importante de Inditex, resulta
I6gico que haya sido elegida para continuar la estrategia de apertura online del
Grupo. Hasta la fecha, Inditex s6lo habia desarrollado la venta electrénica en Zara

Home (www.zarahome.com). La cadena dedicada a la decoracion del hogar, que

nacié en 2003, puso en marcha su tienda virtual el 29 de octubre de 2007 en 14
paises europeos (Espafia, Alemania, Bélgica, Dinamarca, Francia, Grecia, Holanda,
Irlanda, Italia, Luxemburgo, Mobnaco, Portugal, Reino Unido y Suecia).
Posteriormente, se amplié a Austria. Su puesta en marcha supuso un importante
incremento de su facturacidon y un importante incremento de su base de clientes,
dada la escasa cobertura geografica con la que contaba en esos momentos. La
experiencia adquirida en la construccion y funcionamiento de la tienda virtual de
Zara Home habré servido para profundizar tanto en los elementos logisticos como

en la propia comunicacion de articulos decorativos a través de la pagina Web.
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Utergiie [ 0,22
Oysho [] 0,76
Stradivarius [ ] 2,19
Bershka [ ] [ 4,36
MassimoDutti [ ] 2,55
PullandBear [ ] 3,06

Zara | 26,17

Inditex | 2,65

(en millones de visitas)
L

Figura 1. Visitas a las paginas Web de Inditex en 2008 Fuente: Memoria Anual Inditex 2008.
* Los datos de Uterque corresponden al periodo 17/07/2008-31/01/2009, desde el inicio de

la actividad comercial de la cadena hasta el cierre del ejercicio.

La tienda de moda online de Zara estad vendiendo, desde el 2 de septiembre de
2010, sus articulos en Espafia y otros paises de Europa Occidental (Alemania,
Francia, Reino Unido, Italia y Portugal); mercados que representan alrededor del
40% de las ventas del grupo. Posteriormente, ha lanzado este canal de venta en
Austria, Irlanda, Holanda, Bélgica y Luxemburgo. A partir del segundo semestre del
afio 2011, Zara online ampliard su oferta actual de 16 paises a Estados Unidos,

Canad4, Corea del Sur y Japon.

Inditex concibe el e-commerce como un servicio complementario para sus clientes.
La compafia no prevé que se produzca una canibalizacion de las ventas en sus
establecimientos tradicionales; se persigue crear un nuevo canal de comunicacion y
venta que amplie las posibilidades de compra por parte de los clientes. Por ahora,
el canal online de Inditex esta limitado a Zara Home y Zara, aunque Pablo Isla ha
anunciado que el resto de ensefias de Inditex (Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho y Uterquie) abriran sus tiendas virtuales a partir de la campafa

otono/invierno 2011 (ecommRetail).

Llegados a este punto, cabe sefalar que todos los logros de Zara han requerido
tiempo. En Mazaira et al. (2003) y Lopez y Fan (2009) se hace alusiéon al proceso
de democratizaciéon que ha experimentado el sector de la moda al ofrecer gran
flexibilidad en la oferta de productos a precios asequibles, reinventando una
industria que se consideraba madura, para hacerla accesible a la clase media y que
recibié el impulso definitivo con el nacimiento de lo que se conoce como el “prét-a-

porter” (ropa lista para usar). Su evolucion puede verse en la Figura 2, en la que
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pueden visualizarse los logros que ha ido acometiendo la empresa desde que
comenzara su actividad en el mundo de la “moda democratizada”. Esta imagen
enfatiza la idea de la creacion, por parte de Zara de numerosas ventajas y de su

continuidad afadiendo nuevas.

Filosofia o Pagina Web Tienda
: Flexibilidad Internacionalizacicn = = g
empresarial: Moda T (informativa)- online
"democratizada™ Catdlogo onfine (B2C)

Figura 2. Estructura evolutiva de Zara

En definitiva, Zara presenta una filosofia empresarial que ha ido evolucionando
hasta nuestros dias. En septiembre de 2010 tuvo lugar un gran paso estratégico de
la firma. Aunque puede parecer que el paso de un catdlogo online a una tienda

virtual es sencillo, se han de tener en cuenta una serie de consideraciones:
e La actualizacion de los productos y precios resulta critica.

e Es necesaria una estrategia de organizacion en la estructura de la tienda
online, pensando en la personalizacion de clientes y su fidelizacion,

persiguiendo lo que se denomina marketing one-to-one.

e Para el éxito de una tienda online es importante la estrategia de promocion
llevada a cabo y que la pagina resulte accesible via moévil, ya que gracias a
los dispositivos mdviles se puede lograr obtener informacion previa a la

compra asi como procesar el pedido.

e Una buena tienda online debe tener una buena usabilidad —esto es, un alto
grado de facilidad en el uso de los diferentes elementos intentando
minimizar al maximo los problemas de interaccion entre el usuario y las
diferentes aplicaciones del establecimiento virtual—, procurar una atractiva y
atil presentacion de los productos, etc. (Flick, 2009). Dichos requerimientos
dependeran de los potenciales clientes de las mismas asi como de sus
deseos y necesidades. Un ejemplo a tener en cuenta es el caso de Wolford,
que siendo una marca tradicional textil —sus origenes datan de 1949— ha

decidido innovar e introducirse con éxito en el comercio electrénico.

e No se ha de descuidar un factor importante como es gozar de una buena
posicion en los motores de busqueda, siendo necesaria una buena

formacién en estrategias de optimizacién del posicionamiento (Search
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Engine Optimization o SEO). A titulo de ejemplo, en Sabaté et al. (2009) se
identifican y clasificar las acciones SEO que las empresas realizan —o
podrian realizar— para mejorar su posicionamiento y se realiza una
observacion empirica, centrada en el sector de la venta de libros en Esparia,
que permite cuantificar el grado de utilizacibn de acciones SEO y su
efectividad seguin el posicionamiento observado en las péaginas de

resultados de los buscadores.

4. Adopcidén de Internet como canal de comercializacion

El comercio electrénico modifica los habitos de compra de los consumidores,
pudiendo alterar su comportamiento de compra en los establecimientos comerciales
offline (Mathwick et al., 2001). Por ello, es recomendable que los retailers
multicanal busquen una manera de llevar a cabo una integracion sin fisuras de su
marca en los distintos canales de comercializaciéon en los que estan presentes
(Griffiths y Howard, 2008). En este sentido, Bahn y Fischer (2003) revisan el
concepto “clicks and mortar” —esto es, la combinacion de negocio tradicional a
través de tienda fisica tradicional junto al comercio electrénico realizado a través de
Internet— y Sabaté et al. (2004) resumen los avances empiricos en el estudio de
variables relacionadas con la eficiencia del mercado en la realizaciéon de negocios a
través de Internet y la consecuente aparicion de mercados electrénicos que

“conviven” con los mercados tradicionales.

Desde la Asociacion Espafiola de Correo Electrénico y Marketing Relacional (AECEM)
se sefiala que es el momento oportuno para dar el salto a Internet y se considera
que este canal resulta especialmente atractivo para el publico de edad comprendida
entre los 20 y los 30 afos. Las empresas, antes de dar el paso online, deben
analizar el perfil de los potenciales clientes de este nuevo canal de compra tal y

como sugieren diversos estudios (e.g., Keng et al., 2003, Bigné y Ruiz, 2006).

Los libros (41%) y la moda, calzado y complementos (36%) fueron las categorias
de producto mas vendidas online en 2008 a nivel internacional, segun el Estudio
sobre hébitos de consumo elaborado por AC Nielsen Trends in Online Shopping: A
Global Nielsen Consumer Report (2008). Entre los usuarios de Internet, el
porcentaje mas alto de compradores online se da en Corea del Sur, donde un 99%
declaran haberlo utilizado para comprar, seguido del Reino Unido, Alemania y
Japén, con un 97%; y Estados Unidos, donde compran por la red un 94% de los

internautas.
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Entre los internautas alemanes, el 55% declararon comprar libros y el 42%, moda,
calzado y complementos. En el mismo periodo, el 45% de los internautas de Reino
Unido compraron online libros; un 44% videos, DVD o videojuegos; un 38% ropa y
complementos; el 37% mdsica y mas del 25%, billetes de avién o reservas de

viajes online.

A nivel mundial, el nimero de compradores en Internet que habian adquirido libros
ha aumentado un 7% de 2006 a 2008, si bien el incremento mas notable se
produjo en moda, calzado y accesorios, que creci6 del 20% al 36%. Los
compradores de viajes aumentaron entre dos y tres puntos porcentuales en el
mismo periodo. Los viajes son una categoria muy importante en la venta online,
tanto por la eficacia y facilidad de acceso como por la capacidad de proporcionar

rapidamente una informacién comparativa.

En lo que respecta a la seleccion de las tiendas online, segun el estudio de Nielsen,
los internautas tienden a comprar en sitios que les resultan familiares, hasta el
punto que un 60% declara comprar casi siempre en el mismo sitio. Es un dato que
muestra claramente la importancia de captar a aquellos usuarios que estan
empezando a hacer sus primeras compras por Internet. Si un sitio Web es capaz de
atraer a un comprador y la experiencia de compra le resulta positiva, puede tener

mucho mas facil lograr su fidelidad en el futuro.

En Espafia, las categorias que lideran la compra online son los viajes, con un 44%;
porcentaje superior al 38% de Italia; el 24% de Portugal; al 22% de Estados
Unidos y al 15% de Japén. En cambio, los porcentajes de compradores online de
moda y complementos resultan bastante inferiores en nuestro pais que en otros del

entorno.

En el afio 2008, un 29% de los internautas espafioles declararon haber comprado
viajes y entradas para eventos por Internet. La compra de moda, calzado y
complementos, con un 25%, le sigue en orden de importancia. La fidelidad resulta
ser el principal factor a la hora de decidir déonde compran los internautas esparioles:
el 39% sefiala que lo hace en un sitio habitual, frente al 34% que compra tras
realizar una busqueda para decidir donde hacer la compra. El 25% indica que se
decide por ofertas especiales y un 23% con la ayuda de los buscadores. Otros
factores menos destacados son la recomendacion personal o el boca a boca, que
siguen el 16%; mientras el 15% dice ir al sitio Web de comercios reales offline

donde compran habitualmente.
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En el afio 2009, la compra online en Espafia se concentré en viajes y vacaciones
(28.9%), seguido de entradas para espectaculos (20.6%), y libros, revistas o
musica (15.9%) con una categoria multiple de otras compras (19.2%) que incluye
desde la compra de informéatica a la alimentacion y la moda, entre otros sectores,
segun se desprende de los datos del Estudio “Evolucién de los usos de Internet
2009” (Informe realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la Informacion de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones
y para la Sociedad de la Informacién). En cualquiera de las actividades anteriores,
el incremento de compras es significativo, con respecto a hace dos afios, lo que
demuestra que se esta asentando una mayor confianza en Internet para la compra

online.

En el afio 2010, la moda se ha convertido en uno de los productos estrella en
Internet, segun pone de manifiesto el ultimo estudio de la consultora AC Nielsen
titulado “Global Trends in Online Shopping: A Nielsen Global Consumer Report”.
Sélo por detras de las ventas de libros, la venta de prendas de vestir y
complementos supera en nimero de adeptos a las compras online de billetes de
avion y entradas para espectaculos. El analisis revela que el 36% de los
consumidores tiene previsto realizar online sus compras de ropa y complementos
en los proximos seis meses. De ellos, un 27% de los internautas gastara entre un
6% y un 10% de su presupuesto mensual en estas compras, demostrando que la

agilidad y facilidad de Internet ganan cada vez mas peso entre los consumidores.

Distribucioén electrénica de productos del sector textil

Puede decirse que la venta de moda online apenas ha despegado en Espafia.
Operar en el canal online es una tendencia que esta siendo asumida, hoy en dia,
por numerosos fabricantes de moda, aunque el interrogante que surge es si existe
un mercado maduro para el comercio online en el sector textil en Espafia. Segun las
cifras de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, en Espafa, la venta
de moda supuso aproximadamente 26 millones de euros, apenas el 0.5% de los

5.184 millones de euros que movi6 el comercio electrdonico el afio 2008.

Hay que tener en cuenta la importancia del contacto fisico con la mercancia y que
toda la parte sensorial de la experiencia de tienda se reduce considerablemente en
Internet, dos aspectos importantes en el sector textil. Podria decirse que la
distribucion actual de las ventas online estd corroborando que los productos que se
venden bien en tiendas online son los que no requieren contacto fisico, tales como
billetes de avién, entradas, libros, etc. pero no parece que exista una demanda

masiva de moda en Internet.
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Si tenemos en cuenta que el sector de la moda va dirigido mayoritariamente a un
publico femenino, los datos son desalentadores porque, en lo que respecta a las
mujeres de edad comprendida entre los 30 y los 50 afios, la situacion actual esta
lejos de ser la idonea para este canal. Gavilan et al. (2010) analizan las compras de
las mujeres de entre 30 y 50 afios e indican que sélo el 2.7% de este segmento
compra moda online y sefialan que se trata de mujeres con un perfil muy
homogéneo: trabajadoras, con una aguda sensacion de falta de tiempo, niveles de
actividad y compromiso elevados y que disfrutan comprando en cualquier tipo de

establecimiento aunque prefieren los espacios de surtido amplio y oferta variada.

La consultora de investigacion de mercados Forrester Research indica que las
ventas mundiales de moda online representaron entre el 3% y el 4% de facturacion
actual del sector en 2009 pero estima que, a medio plazo, el 10% de la facturacién
de este sector podria proceder de Internet, llegando a crecer méas de un 50% en
Reino Unido y Alemania en 2014. Se trata de un mercado potencial que emergera
cuando las condiciones del entorno sean propicias y parece que se estan
empezando a ver indicios de que este mercado se esta desarrollando. Si atendemos
a los datos, en Espafia el nimero total de usuarios de Internet ha crecido,
alcanzando el 61% de la poblacién; la mujer ha aumentado su presencia en
Internet (llegando a un 49%); y los jovenes formados en el mercado virtual (la
generacion del milenio, millennials, eGeneration, NGen o generacion echo boom) es
probable que no encuentren dificultad para adquirir online cualquier producto, en
un espacio donde la fiabilidad del canal es cada vez mayor. No obstante, no se debe
tener en cuenta Unicamente a los jovenes como posibles compradores virtuales ya
que en Occidente —no ocurre lo mismo en paises asiaticos— y, en particular, en

Europa, el 40% de los compradores online tienen 45 afios o mas (Tait, 2009).

Teniendo en cuenta que las tiendas virtuales gozan de un gran atractivo para
empresas ya consolidadas en el mundo fisico como son H&M, Gucci, Boss y Zara,
hemos de tener en cuenta que desarrollar y gestionar una tienda online requiere

tener en consideracion diversas cuestiones:

e EIl éxito del comercio electréonico se basa en un disefio y un proceso de
desarrollo centrados en el usuario. Este proceso esta recogido en la
recomendacion 1SO 13.407 (Cristébal, 2001).

e El disefio del sitio Web debe asegurar un alto nivel de usabilidad (Cristébal,
2001; Flick, 2009).
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e Variables como la seguridad, la confianza, el precio, la comodidad y la
rapidez resultan ser las claves para que un establecimiento virtual resulte
rentable ya que son muy tenidas en cuenta por el consumidor a la hora de
materializar la compra. El establecimiento virtual debe mostrar de forma
clara el objetivo de la tienda, describir las opciones fundamentales, permitir
la orientacion intuitiva, mantenimiento actualizado del contenido, incluir
sencillez en los procesos de buUsqueda, seleccién y pago y, por supuesto,
darse a conocer a través de la promocion online y offline ya que es
necesario dar a conocer el negocio tanto en Internet como en el mundo

fisico (e.g., Cristébal, 2001).

e Los clientes deben ser capaces de encontrar informacion sobre el surtido de
productos, precio, tiempo de entrega y costes de transporte, siendo de gran
importancia la presentacion del producto a través de fotos de buena calidad
e incluso incorporar material multimedia como, por ejemplo, videos o
animaciones y vistas de 360° para que la visién del producto sea mas
realista (Flick, 2009).

e Se debe prestar gran atenciéon a las herramientas SEO y no descuidar a los
potenciales clientes que acceden al establecimiento virtual via madvil, que
pueden acudir tanto para comprar como para obtener informacion (Flick,
2009).

Distribucidon online de una marca espanola de “fast fashion”: el caso de

Zara.com

La apertura de la tienda virtual de Zara debe interpretarse como una decision
estratégica de la firma espafiola. Este movimiento estratégico se enmarca en un
contexto de madurez e impacto de la crisis econdmica mundial en la venta offline
del que se salva el canal online. A corto plazo, las perspectivas de beneficio son
reducidas, pero el riesgo es bajo. Como contrapartida, la marca puede beneficiarse
de las ventas procedentes de su mayor accesibilidad y notoriedad. Esta estrategia
fortalecerd su imagen en aspectos como: capacidad tecnoldgica, dinamismo,
modernidad y presencia en la mente del consumidor. A medio plazo, este canal
puede convertirse en una auténtica fuente de ingresos ya que disponer de una
tienda virtual es previsible que incentive las ventas del Grupo. Asi, la noticia de la
apertura de la tienda online de Zara fue bien recibida por el mercado: las acciones

de Inditex subieron el dia siguiente a dicho anuncio un 5.05%, hasta 40,580 euros.
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Teniendo en cuenta que Zara va a combinar la venta en los establecimientos fisicos
con la venta virtual (estrategia ‘clicks and mortar’) consideramos que ésta deberia
hacer uso de la familiaridad con la marca procedente de las experiencias de compra
con los establecimientos offline, de manera que ésta influya positivamente en la
compra online, poniendo énfasis en los beneficios de comprar en este canal (Park y
Stoel, 2005). Ademas, estos autores sugieren que puede ser interesante persuadir
a las personas que hacen busquedas previas a la decision de compra en Internet y
lograr que se conviertan en compradores online de la firma, ofreciéndoles un
descuento al realizar la primera compra online, logrando minimizar de esta manera
su riesgo (econémico) percibido e incentivandoles a realizar la compra online. Una
experiencia positiva de compra derivara en futuras compras repetidas en el mismo

sitio Web.

El punto fuerte de Zara respecto a sus competidores reside en ofrecer una oferta
diferenciada con un disefio determinado para llegar a segmentos distintos, con una
moda diferente y actual. Los expertos consideran que Zara se encontrara ante la
disyuntiva de posicionarse en la parte donde el canal online funciona mejor, esto
es, en la comercializacion de productos basicos, evitando que esto le acarree
problemas a su filosofia de negocio empresarial, o bien de posicionarse en la parte
donde el medio virtual funciona menos, buscando reforzar su imagen de marca.
Cabe sefalar que la imagen de su tienda virtual ha sido cuidada, manteniendo la

filosofia de la marca y adaptandola a la tienda online.

Con la caida del consumo, como consecuencia de la crisis, nos preguntamos si Zara
tratara de captar al consumidor que ha emigrado a la Red buscando condiciones
o6ptimas para la comparacién de precios y productos. Pero existen pocas razones
que sustenten esta opcién. A dia de hoy los clientes estan simplificando sus
compras, adquiriendo lo esencial en las mejores condiciones de precio, y las
mujeres empiezan por eliminar o posponer las compras de los productos que
considera prescindibles, siendo la moda y los complementos los primeros articulos

de la lista.

Con su estrategia offline, Zara ha eludido al comprador estratégico —aquél que
espera el mejor momento para comprar— ya que sus modelos no se reabastecen
ilimitadamente en las tiendas hasta el periodo de rebajas. Por consiguiente, los
clientes de Zara saben que si una prenda les gusta, tienen que comprarla, porque
es posible que se agote. Zara ha trasladado esta misma estrategia a su tienda

online.
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Aunque Zara no se inicié en el negocio de la venta online hasta septiembre de
2010, esto no significa que no fuera visible en Internet. En agosto de 2010, su
perfil en Facebook registraba cuatro millones y medio de seguidores, seguido por
H&M (con 3.3 millones), Nike (1.7); Adidas (1.2) y Gucci (con 0.9 millones). En

abril del afio 2011 cuenta con mas de ocho millones y medio de seguidores.

El modelo a seguir parece ser el implementado por la ensefia norteamericana GAP,
para quien el negocio online supone el 7.7% de sus ventas totales, un porcentaje
bajo pero no despreciable puesto que en los ultimos afios se esta observando un
sorprendente cambio de habitos del consumidor: las ventas en Internet de prendas

de vestir crecieron el ultimo afio un 11% y sélo un 2.5%, offline.

Segun los datos de Tefris, de 2005 a 2009 las empresas del sector textil crecieron
en Internet por encima de la media del sector, entre el 20% y el 30%. Es el caso de
Urban Outfitters (con tasas de crecimiento del 18%), mientras que Abercrombie y
American Eagle crecieron entre el 8% y el 12%. Ahora bien, el caso mas
espectacular es el de la firma J. Crew que el afio 2009 obtuvo el 21.5% de su

facturacion en el canal de venta online.

Las firmas que operan en el sector textil se han dado cuenta del cambio de habitos
del consumidor. Asi, el lanzamiento de la tienda online de Zara coincide con la
expansion virtual de El Corte Inglés, Pedro del Hierro, Cortefiel y Desigual y con la
expansion de GAP por los principales paises europeos —entre ellos, Espafia— al igual

que H&M, competidores directos de Zara al dirigirse al mismo publico objetivo.

Merece especial interés prestar atenciéon al soporte logistico, puesto que la logistica
es un area esencial en el mantenimiento de la agilidad del modelo de negocio de
Inditex. Asi, la distribuciéon para atender a los usuarios de la tienda virtual se
centraliza en Madrid, en la plataforma logistica ubicada en el poligono industrial de
Meco, por las excelentes oportunidades que Madrid ofrece en materia de

infraestructuras de transporte y comunicaciones.

La tienda virtual sigue un disefio minimalista pero incluye toda la informacién
necesaria para facilitar el proceso de decision de compra: composicion y cuidados,
colores, tallas, multiples imagenes del producto, productos relacionados. En cuanto
a los contenidos de la misma, destacan: los elementos de filtrado en los listados de
productos que permiten personalizar la compra, la recogida en tienda sin gastos de
envio, multiples opciones de envio, informacion de los costes de envio destacada en
la pagina del producto, teléfono gratuito de soporte durante el proceso de compra,

pago mediante diversas tarjetas de crédito y PayPal, aplicaciones modviles para
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iPhone/iPad, buscador de tiendas en Google Maps, videos y catalogos interactivos y

guia de compra con videos demostracion y preguntas frecuentes.

Los aspectos negativos estdn mas relacionados con el desarrollo que con las
funcionalidades al aparecer ventanas de errores durante la navegacion. La
estrategia de Zara en Internet es mixta (‘clicks and mortar’) ya que se aprovecha
de su extensa red de tiendas en el mundo fisico para darle al comprador la
posibilidad de que el envio sea a la tienda mas préoxima a su domicilio o puesto de

trabajo, en menos de cinco dias y de manera gratuita.

Ademas, Inditex quiere vincular la imagen de las tiendas fisicas de Zara con su
presencia online. Asi, se esta ultimando la implantacibn de una nueva imagen en
las tiendas de Zara, con mayor vinculaciéon a Internet. Las tiendas incluiran, por
ejemplo, conexion a Internet para que los clientes suban sus looks a Internet. Con
este proyecto, que se estrenard en el centro comercial Marineda City, en La Corufa,
la comparfiia gallega completara la renovacién de todas sus tiendas, que fueron
cambiando de imagen durante 2010. Tras la apertura de la primera tienda con este

nuevo concepto, Inditex lo implantara en todas las aperturas que se lleven a cabo.

La tienda virtual de Zara se ha convertido en la primera del grupo por facturacion,
segun explicé Pablo Isla, proximo presidente de Inditex, en la ultima presentacion

de resultados durante el primer trimestre del 2011.

Segun apuntan fuentes sectoriales, la tienda online de Zara esta tramitando 5.000
pedidos diarios aproximadamente. Con este volumen de transacciones, se equipara

a los establecimientos de mayor venta del grupo.

La ventaja a favor de la tienda online de Zara es que, por regla general, los pedidos
de los clientes a través de Internet son superiores a las compras realizadas en las
tiendas fisicas: los consumidores online suelen gastar mas (2.5 6 3 unidades por
pedido) que en un establecimiento tradicional (1.5 unidades por pedido). Esto ha
dado lugar a que la tienda online de Zara llegue a alcanzar las 15.000 unidades
diarias, mientras que la tienda fisica que recaudaba la mayor facturaciéon alcanzaba
las 7.500 unidades diarias. Posiblemente una de las razones es que en la Web se
pueden ver, de un solo vistazo, todos los articulos que se ofertan en la pagina,

mientras que en las tiendas es uno mismo quien va en busca de algo concreto.

Partiendo de un precio medio de venta de las prendas de 40 euros, la tienda online

estaria facturando entre quinientos mil y seiscientos mil euros diarios. Extrapolando
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los resultados al ejercicio completo, sus ingresos se situarian en una horquilla de

entre 180 millones y 216 millones, considerando 360 dias de venta.

Cabe sefialar, no obstante, que desde la compafiia no se han pronunciado al
respecto puesto que la politica del Grupo Inditex es esperar a que transcurran doce
meses de funcionamiento de la tienda virtual para ofrecer los primeros resultados.
Hasta la fecha, la compaifiia se ha limitado a expresar su satisfaccion con la acogida

en el mercado y ha sefialado que ha superado sus estimaciones iniciales.

Una de las mayores ventajas del sistema de distribuciéon online implantado por la
cadena supuso la posibilidad de evitar los costes de envio, recogiendo directamente
el pedido en la tienda, y la aceptacién de devoluciones y cambios directamente en
el establecimiento més proximo. De esta forma, se combinan dos puntos clave del

negocio: disponibilidad de producto e inmediatez en la resolucion de conflictos.

La tienda virtual de Zara (www.zara.com) supera las mejores expectativas, con

previsiones de que en dos afios alcance un 10% de la facturacion de la marca ya
que la ventaja de este canal es que crece a tasas de dos digitos anuales. Por eso,
algunos analistas apuntan que la tienda virtual de Zara podria representar el 5% de
la facturacion en dos afios. Otras estimaciones mas optimistas elevan el potencial

de este canal al 10% de las ventas.

El consenso de analistas de Inquiry Financial Europe estima que la facturacion de
Inditex en el proximo ejercicio 2011/12 se situara en 12.522 millones de euros, un
13% mas que en el presente ejercicio. De esta forma, la tienda online de Zara

podria representar entre el 1.4% y 1.7% de las ventas totales.

Siguiendo los consejos de Flick (2009), nos planteabamos la conveniencia de
construir una comunidad virtual relacionada con el comercio electrénico, esto es, el

denominado comercio social. La cadena ya ha apostado por ello con el lanzamiento

de la red social Zara People, https://people.zara.com. Con esta accién se pretende

potenciar la faceta social de la Red, escuchar a los usuarios e interactuar con ellos.

Llegados a este punto, surgen diversos interrogantes: ;como va a gestionar toda la
parte logistica, desde el punto de vista de restos de stock, de distribucién, en
tiradas muy cortas y a nivel internacional? y ¢cémo, en una tienda cuyo
posicionamiento se basa en renovar su coleccién muy frecuentemente, se traslada

ese concepto al medio virtual donde la visién estd mas segmentada?

En Internet se precisa ofrecer un surtido muy limitado, solventando asi los

problemas de logistica y produccién. Esto es justamente lo contrario que esta
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haciendo Zara en el mercado offline y por lo que esta acaparando la mayor parte de
las ventas del sector: crecer a base de lanzamientos de nuevos productos de
manera frecuente. Asi pues, habrad que ver cémo traslada su estrategia offline al

canal online.

5. Zara y sus principales competidores

La globalizacién de los mercados es una estrategia que esta presente en la mente
de los gestores de las empresas del sector textil y, en tiempos de crisis como en el
que estamos inmersos, las nuevas tecnologias resultan ser una buena alternativa a
los costes de la expansién fisica. Ademas, comprar online es una opcidon cada vez
mas utilizada por los consumidores, segun pone de manifiesto el estudio de la
consultora AC Nielsen sobre tendencias de compra en la Red en el afio 2010. Sin
embargo, Zara ha abierto su tienda virtual trece afilos después que GAP y diez afios

después que Mango.

Mango, H&M, GAP o El Corte Inglés han acelerado su implantaciéon en la Red ante el
cambio de habitos del consumidor. Blanco, por su parte, lanzé en septiembre de
2009 su perfil de Facebook y el lanzamiento de su perfil de Twitter lo realizaron
retransmitiendo la producciéon de su catalogo “Christmas 2009”. El dia 7 de abril de

2011 se produjo el lanzamiento de su tienda virtual (http://www.blanco.com).

Pedro del Hierro lanz6, por primera vez, su coleccion de primavera-verano 2011

online a través de www.pedrodelhierro.com.

En este sentido, la idea no resulta original a la hora de competir con sus rivales
mas directos en el territorio espariol, asentados desde hace tiempo en el comercio y
posicionamiento online de sus marcas. Desde Inditex, han tratado de justificar el
retraso en incorporar este nuevo canal de venta aludiendo a la complejidad de

gestionar y vender las colecciones, que se renuevan muy a menudo.

La cadena competir4 con otras empresas del sector presentes en Internet, como
Mango, Adolfo Dominguez, Blanco, Pedro del Hierro, H&M, El Corte Inglés, Topshop,
American Apparel —de menor tamafio pero rapido crecimiento— o los ‘pure-plays’ —
es decir, que solamente cuentan con establecimientos virtuales— ASOS (As Seen on

Screen), Westrags (http://www.westrags.com) y Net a porter (www.net-a-

porter.com), entre otros.

En los siguientes subepigrafes se muestra un resumen de las experiencias previas

de la competencia de Zara: El Corte Inglés, Mango y H&M.
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El Corte Inglés

Hasta ahora, el éxito de la venta de prendas de vestir y complementos lo
ostentaban los outlets privados online a los que se accede por invitacion como
Privalia o BuyVip, que factura 140 millones de euros, cuatro veces mas que hace

dos anos.

Ante la noticia de la creaciéon de la tienda virtual de Zara muchas otras marcas de
moda decidieron introducirse en este negocio, e incluso las que ya estaban en
Internet estan renovandose para hacer frente a uno de los gigantes de la moda.
Este es el caso de El Corte Inglés que, ademds de ya tener presencia en Internet —
logrando los cinco millones de usuarios Unicos mensuales con unos ingresos de 310
millones de euros—, ahora ha dado un paso mas en la innovacién tecnolégica en
Internet con el lanzamiento, en la primavera de 2011, del nuevo Club de Ventas
Privadas, Primeriti. Es un club de ventas privadas que comercializara productos de
temporadas anteriores de marcas de primera linea con grandes descuentos. En su

primer dia logré que se registraran nada menos que 150.000 personas.

Para el desarrollo de Primeriti, El Corte Inglés ha llegado a un acuerdo con Ofertix,
con el fin de utilizar su plataforma online y apoyarse en su experiencia de cuatro
afios en este sector. El usuario actual de la pagina Web de ElI Corte Inglés

(www.elcorteingles.es) puede convertirse en socio de Primeriti automaticamente y

cualquier otro usuario podra registrarse gratuitamente y acceder al club como
socio. Siguiendo el modelo de ventas privadas por Internet, los socios recibiran por
email una invitacion de las firmas que integran el Club para participar en las
acciones puntuales que se llevaran a cabo y que tendran una duracion de dos a
cuatro dias. Durante este tiempo, los socios se podran beneficiar de importantes
descuentos al adquirir los articulos y productos que se pongan a la venta. Se
pondran en marcha diferentes herramientas de comunicacion como el
posicionamiento en buscadores, atractivos incentivos de compra y novedosas
campafas de marketing online con gran presencia en el entorno 2.0 y redes
sociales. Como factores diferenciales de Primeriti destaca un sistema de entrega
rapido y eficiente de los pedidos, su equipo de Atencidon al Cliente y la garantia y
confianza que ofrecen los sistemas de pago a través de la tarjeta de compra El
Corte Inglés. El Corte Inglés es lider en comercio electronico en Espafia con una
media de 5 millones de usuarios Unicos mensuales y una facturacién en Internet de

mas de 310 millones de euros.
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Sin duda, la industria textil y de moda en su vertiente online va a dar mucho que
hablar en los préximos meses en Espafia, desde la entrada de nuevas marcas hasta

el éxito de los clubs de venta.

Mango

Mango ha basado buena parte de su estrategia en la Red (para entender mejor el
modelo de negocio de Mango, véase el articulo de Ricart, 2009). Estan presentes en
Internet desde 1995 y en el afio 2000 crearon su tienda virtual:

www.mangoshop.com, cuya oferta es la misma que en cualquier punto de venta

fisico, con la diferencia de que rara vez se ha agotado un producto. Las ventajas
que proporciona la compra online son: el periodo de envio de 5 dias como méaximo,
transporte gratuito a partir de cierto volumen de compra y la posibilidad de
devolver las prendas en cualquier tienda Mango. Ademas, esta tienda virtual cuenta
con un servicio de asistencia remota que permite establecer contacto con el cliente

y atenderle durante la compra (Rodriguez-Donaire et al., 2009).

Mango considera su tienda virtual: Mangoshop.com, “una tienda mas”, segun
afirma su directora de comercio electrénico, Esther Alonso. Cabe destacar que fue
de las primeras empresas del sector de la moda en Espafia en lanzar su tienda de
comercio electrénico. El valor afiadido que la firma otorga a su tienda electronica es

que el cliente puede encontrar mas facil lo que busca (Sala, 2009).

En el 2010, Mango obtuvo un aumento en las ventas del 11% con respecto al afio
anterior, llegando a facturar un total de 1.270 millones de euros. Parece que la
estrategia dirigida hacia el publico extranjero dio resultado ya que el 81% del total

de su facturacién provenia de mercados internacionales.

Lo que mas llama la atencion de las cifras de Mango es que las ventas han
aumentado gracias a su tienda Mangoshop.com. Las transacciones virtuales
alcanzaron en 2009 los 11.7 millones de euros, un 1% de la facturacion total del
grupo. En concreto, destaca la facturacién correspondiente a la venta por Internet
durante 2010 que ascendié a 21 millones de euros, lo que indica que se ha

obtenido un 80% mas en las transacciones virtuales que en el anterior ejercicio.

Con mas 700.000 usuarios registrados y un millbn de visitas mensuales,
mangoshop.com se ha distinguido por su rapidez y cercania geografica. La venta
online esta actualmente disponible en gran parte de Europa, Estados Unidos,
Canada, Japdn, Corea, Turquia, China y Rusia, y la compafia tiene previsto seguir

la expansion por Internet y llegar a duplicar la facturacion con mas tiendas virtuales
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en distintos idiomas para cubrir el mercado europeo y asiatico. Segun la compaiiia,
el plan se sustenta en la expansion en tiendas multimarca online y otras
plataformas de comercio electrénico como la reciente incorporacion a la plataforma

china Taobao, con mas de doscientos millones de usuarios registrados.

El perfil del cliente es el mismo que en el mundo fisico. Esther Alonso no considera
imprescindible la presencia virtual aunque afirma que “puede ser un buen
complemento a nuestra venta en los puntos de venta fisicos. Existe mucha
flexibilidad: hay mucha gente que compra en Mangoshop, pero si no le queda bien
0 no le convence, lo va a cambiar a una tienda fisica; y al revés: hay gente que ha
visto piezas en alguna de nuestras tiendas, se las ha probado y no habia de su

talla, y entonces las ha comprado por Internet”.

Merece la pena destacar también su tienda outlet virtual: Mangooutlet.com. Su

apertura se produjo en mayo de 2006 con la intencién de complementar la oferta,
esto es, ofreciendo un servicio afiadido al que estaban dando con Mangoshop.
Funciona muy bien, pero hay que sefalara que el perfil del comprador es diferente:

en el outlet se venden mas prendas basicas o articulos descatalogados.

También podemos encontrar articulos para hombre ya que Homini Emerito, la
coleccion de hombre de Mango, también vende online. Cabe sefialar que Mango
estudia crear promociones especiales en Internet para algunas de sus lineas de

producto a corto y medio plazo.

Con la crisis, Internet se esta convirtiendo en el refugio para muchos sectores. Por
eso, Mango no sélo cuenta con un sitio Web para comprar sus productos, sino con
intervenciones en las redes sociales que les permiten introducir su mensaje alli
donde se encuentran sus potenciales clientes. La firma cuenta, ademas, con perfiles
en Twitter o Facebook y tiene abiertos cuatro blogs sobre moda y estilo; el ultimo
de ellos inaugurado en agosto de 2009 para apoyar la linea de bajo coste que lanzo
como respuesta a la crisis: Think up. Durante la temporada primavera-verano

2011, Mango ha introducido cambios en sus tiendas.

Zara.com versus Mangoshop.com

Zara y Mango son dos de las tiendas online mas buscadas por los internautas.
Mientras que Mango ya cuenta con once afios de experiencia en el comercio

electrénico, Zara cuenta con una trayectoria mucho menor.
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En este subepigrafe vamos a centrar el interés en destacar cuales son las
diferencias primordiales entre las dos tiendas virtuales, partiendo de que ambas
son muy similares en cuanto a condiciones de compra, procedimientos, politica de

envio y devoluciones.

El primer punto de ventaja de Zara sobre Mango reside en la opcidon que ofrece
Zara a sus usuarios de recoger tu pedido en tu tienda habitual con el consiguiente

ahorro de los gastos de envio.

En ambos casos existe un plazo de treinta dias para devolver el pedido sin gasto
adicional y puedes hacerlo en tu tienda habitual o por correo postal, aunque Zara
también ofrece la posibilidad de recoger el pedido que te gustaria devolver en tu
propia casa de manera gratuita. Al igual que en otras tiendas virtuales, si los
productos que han sido adquiridos a través de la tienda virtual no son del agrado
del comprador, estos pueden ser devueltos por correo o en una de las tiendas
fisicas de Zara. Se trata de una tendencia que facilita la compra y que hace que las
tiendas fisicas con presencia online ganen terreno a clubs de compra, como Privalia
0 Vente Privée, que tan sdélo cuentan con pagina Web, sin ningin punto de venta

fisica que sirva como referencia para los clientes mas alla de las compras virtuales.

A favor de Mango, cabe destacar que ademas de la tienda virtual mangoshop.com
ofrece una tienda outlet en la que se pueden encontrar prendas de otras
temporadas a precios rebajados, algo que por el momento no ofrece Zara online,

Unicamente encontramos la alternativa en punto de venta fisico “Zara reduced”.

En ambas paginas, los usuarios pueden beneficiarse de las ventajas de las tarjetas
de fidelizaciébn de ambas marcas: Affinity Card, en el caso de Zara, o de la tarjeta

Mango.

H&M

Seleccionar mercados a la hora de expandir la venta de productos por Internet es
una de las principales caracteristicas de las multinacionales de moda “rapida”. Asi,
Mango vende online en la mayoria de paises desarrollados mientras que H&M es
mas selectiva. Asi, H&M estad centrando su expansion en Espafia en la apertura de
establecimientos fisicos y en la creaciéon de perfiles en redes sociales como
Facebook. La multinacional sueca ha descartado, de momento, la venta online en

Espafia.

Las colecciones de H&M pueden adquirirse via Internet a través de

http://shop.hm.com en paises como Suecia (desde 1998), Dinamarca y Finlandia
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(1999), Noruega (2001), Holanda (2006), Alemania y Austria (2007). Una semana
después de que Inditex anunciara la apertura de la tienda online de Zara a partir de
la temporada otofio-invierno de 2010, H&M anuncié que aterrizaria en la Red en
Reino Unido durante el verano del proximo ejercicio, de manera que Alemania y

Reino Unido seran los dos mercados en los que competira con Zara online.

Cabe sefialar que H&M también cuenta con una divisibn propia de ropa para el
hogar, H&M Home, y para su lanzamiento, en el afio 2007, coincidiendo con el afio
en que se lanzd la ensefia Zara Home del Grupo Inditex, decidieron que para su
estreno mundial, la nueva firma solo se comercializara online y a través de
catédlogo. Los primeros paises que pudieron adquirir productos online en H&M Home
fueron Escandinavia, Holanda, Alemania y Austria, mientras que el formato de
catdlogo quedd limitado en los primeros meses a Escandinavia y Holanda. En
cuanto al precio de sus productos, siguieron el mismo patrén que para H&M en

moda, esto es, disefio a precio asequible.

En el periodo de tiempo comprendido entre diciembre de 2009 y noviembre de
2010, la cifra de negocio a nivel global de la firma sueca H&M crecié un 7 por

ciento, pero en Esparia bajé un 3 por ciento por debajo del ejercicio anterior.

El pasado 30 de noviembre de 2010, H&M contaba con 2.206 tiendas en todo el

mundo, contando con un total de 122 establecimientos en Espafia.

Andlisis comparativo de Zara.com, Mangoshop.com y Hm.com

La evolucion del éxito de la venta online de estas empresas se puede deducir de la
evolucion de las visitas a sus respectivas paginas Web. Tras haber analizado las
distintas herramientas SEO disponibles en Internet (Sabaté et al., 2009), se ha
calculado el trafico (ranking de dominios ordenados segun las visitas interceptadas

a través del sistema Alexa, www.alexa.com) de los tres sitios Web sometidos a

comparacion (www.mango.com, www.zara.com y www.hm.com), obteniendo como

resultado la Figura 3. Notese que las cifras se corresponden con un ranking, por lo
que un numero menor indica un mayor trafico y que los datos se recogen a nivel

global y no sélo nacional, a dia de hoy no se dispone de tienda virtual en Espafa.
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Figura 3. Tendencia en el trafico diario experimentado por mango.com, zara.com y hm.com

-desde marzo de 2009 hasta abril de 2011- (Alexa, 2011)

De la Figura 3 se deduce que H&M esta a la cabeza en cuanto a notoriedad (no se
debe obviar que H&M es mas conocida internacionalmente por parte de los
consumidores), Zara ostenta la segunda posiciéon desde que en septiembre de 2010
se produjera el lanzamiento de su tienda virtual y Mango ocupa la tercera posicion.
Zara no escatimé medios para promocionar Zara.com. Cuando se produjo el
lanzamiento de la tienda virtual de Zara, las expectativas del publico fueron
grandes y se generé un fuerte movimiento en Internet. Los resultados fueron
espectaculares: desde el primer dia ya doblaron el niumero de visitas de Mango y
siguen manteniéndose muy por encima. Consecuentemente, destaca el
espectacular crecimiento del impacto de Zara en Internet desde la apertura de su
tienda de moda online, hasta tal punto que en el momento en que se produjo el
lanzamiento se situdé a la altura de H&M, que cuenta con mayor experiencia en
Internet. En abril de 2011, Zara.com se posiciona claramente a un nivel superior al

de Mango pero continta estando por debajo de la posicion alcanzada por H&M.

En la Figura 4 se muestra el porcentaje de usuarios de Internet que visitan las
paginas Web bajo analisis. De nuevo, se observa cédmo la tienda virtual Zara.com,
pese a su corta trayectoria, se sitla en segunda posiciéon, al contar con un mayor
porcentaje de internautas que, a nivel global, visitan sus paginas. Merece la pena
destacar como el porcentaje de usuarios que visitan mango.com es muy bajo en el

periodo de analisis, esto es, desde marzo del afio 2009 hasta abril de 2011.
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Figura 4. Porcentaje de usuarios de Internet que visitan las paginas de mango.com,

zara.com y hm.com (desde marzo de 2009 hasta abril de 2011). Fuente: Alexa 2011

En la Figura 5 se muestra el numero de paginas vistas diariamente de las tres
paginas Web sometidas a andlisis y se observa como la tienda virtual de Zara
acapara desde el mes de septiembre de 2010 la atencién de los usuarios y rivaliza
por la primera posiciéon en esta métrica con su competidor H&M. Se puede observar
ademas como el patrén de comportamiento es muy similar entre los usuarios de
H&M y de Zara, estando el de Mango en un nivel inferior, si bien se observa cémo,
la pauta de comportamiento general desde el ultimo trimestre de 2010 es alcista en

cuanto al numero de paginas vistas de cualquiera de las tres paginas Web.

mango.com Zara.com hm. com
200 j T T T T T T ]
15 |- ! ]
L | || ]
C ! r ) (]
C | A b Y Wi f 4
10 =14 VY Yy |L.‘|. |*‘L“"1-'| b,'l'.-' | oS WY Jl A i P
!«..J ! d-,:"l,-*'l,.l [ h,l r.t\ ]
5 _
] — : I : : LI I .:

2010 2011

Figura 5. Paginas vistas diariamente (en porcentaje) en www.mango.com, www.zara.com y

www.hm.com (marzo 2009-marzo 2011). Fuente: Alexa 2011

La Figura 6 recoge el tiempo, medido en minutos, que han dedicado los internautas
a visitar las tres paginas Web. De nuevo se observa el repunte en el tiempo
dedicado a visitar los sitios Web y, en esta ocasién, observamos un patron muy
similar en el comportamiento de los usuarios hacia las tres marcas. Desde el

lanzamiento de Zara.com, no se puede hablar de una Unica marca que acapare el
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tiempo dedicado a la visualizacion de prendas de vestir y complementos en ninguna

de las tres tiendas.
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Figura 6. Tiempo (en minutos) dedicado por los usuarios a navegar en www.mango.com,

www.zara.com y www.hm.com (marzo 2009-marzo 2011). Fuente: Alexa 2011.

Para terminar, se muestran los perfiles de los usuarios de Mango.com, Zara.com y
hm.com en las Figuras 7, 8 y 9, respectivamente. Notese que en el centro de las
gréficas se encuentra el perfil general de la poblaciéon usuaria de Internet. Asi, por
ejemplo, de la Figura 7 se deduce que, en relacibn a la poblacion general de
internautas, las mujeres con estudios superiores que tienen una edad comprendida
entre los 18 y los 34 afios y no tienen hijos se encuentran sobre-representados en

Mango.com. El mismo patrén se replica para los casos de Zara.com y Hm.com.
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Figura 7. Caracteristicas sociodemograficas de los usuarios de www.mango.com
(Alexa, 2011)
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Figura 8. Caracteristicas sociodemograficas de los usuarios de www.zara.com (Alexa, 2011)
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Figura 9. Caracteristicas sociodemograficas de los usuarios de www.hm.com (Alexa, 2011)

Del andlisis del perfil de los usuarios de las tres paginas Web se pueden destacar
algunos aspectos como, por ejemplo, el hecho de que la mayor parte de sus
usuarios sean mujeres con una edad comprendida entre 18 y 34 afos, sin hijos y
con estudios superiores. Esto concuerda con el publico objetivo al que se dirigen las
tres empresas ya que no debemos olvidar que las tres son competidoras directas al

dirigirse al mismo publico objetivo.

6. Conclusiones e implicaciones para la gestion

La incursion de la cadena Zara en el canal de venta online —en combinacién, con el
offline, esto es, siguiendo una estrategia mixta— plantea un desafio para la forma

de hacer negocios del grupo Inditex que esperamos obtenga buenos resultados. Es
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necesario comprender que supone un reto que ha tenido como precedente el

modus operandi de la filial Zara Home.

Una de las claves para explicar la cada vez mayor presencia en la Red de las
multinacionales de moda “rapida”, y que puede tener que ver con los motivos que
han llevado a Zara a introducirse en el canal de venta online, es que Internet

supone actualmente su principal herramienta de comunicacion.

En el caso de Inditex, la incursién en el negocio online viene facilitada porque
controla toda la cadena de valor del negocio, tanto su fabricacion, como la
distribucién y la venta al cliente final en tienda. Asimismo, el grupo cuenta con el
fuerte reconocimiento de marca y, gracias a Internet, puede ofrecer a sus clientes
la posibilidad de asegurarse la disponibilidad del producto. Zara tiene un reto muy
importante: extrapolar a Internet su estrategia desde el punto de vista de
diferenciacion. Es decir, dado el posicionamiento de Zara, hacer que Internet se
convierta en una herramienta de refuerzo de imagen del posicionamiento, de venta,

en lugar de lo contrario: una herramienta que la iguale con la competencia.

Lo que es, a dia de hoy, un interrogante es si la logistica de la firma va a ser capaz
de ofrecer abastecimiento dado el crecimiento que se prevé en los préximos afios
en el comercio electréonico. Por ello, emerge la necesidad de seguir su evolucion.
Nos preguntamos si Zara, ¢trasladara su innovador modelo de negocio a Internet o

si replicara lo que estan haciendo sus competidores actualmente?

El tiempo despejara algunas dudas sobre su logistica asi como nos permitira
conocer si pueden ofrecer esa imagen de surtido actual y de renovaciéon continua,

reforzando la imagen que tienen a dia de hoy.

Asi pues, juzgamos importantes las implicaciones que se derivaran de la actuacion
de Zara en la gestion de los establecimientos virtuales en el plano logistico, asi
como las exigencias de comunicacion que conllevan para una marca
tradicionalmente poco experimentada en este campo, los conflictos posibles con los
establecimientos habituales y los nuevos parametros de calidad de servicio,

¢coincidiran con los actuales o variaran?

De cara al futuro, Inditex se plantea seguir afrontando sus retos empresariales
desde la fuerte implicacion de los equipos en el proyecto gracias a su cultura
corporativa compartida; el empefio constante por innovar y la busqueda de la
eficiencia. En particular, Inditex estudia el lanzamiento de una nueva cadena

especializada en calzado y complementos, que podria ser la novena marca del
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gigante textil. La “potencial” cadena se sumaria a otros proyectos de la compaiiia
para este afio 2011, en el que prevé invertir 800 millones de euros, incrementar su
superficie comercial dentro de un rango de entre 460 y 500 nuevas tiendas y

desembarcar en Australia y Sudafrica.

Nos gustaria conocer cuales son las implicaciones que tendrd para Zara -y, por
ende, para el Grupo Inditex— la utilizacion de una distribucién multicanal, con la

puesta en funcionamiento del canal electrénico.

Siguiendo a Rowley (2005), se debe construir una pagina Web de la marca que
sirva a tres propésitos diferenciados: para la comunidad, para obtener datos del
historial de compra de los clientes y para incrementar el conocimiento de la marca.
Lograr consolidar una buena imagen de la e-presencia de una marca como Zara, le
permitiria crear un entorno propio para construir relaciones entre el cliente y la
marca, integrando el perfil online y offline de la actividad de compra de los clientes;
esto es, logrando que los perfiles de los compradores vayan mas alla del canal de

comercializacion utilizado para efectuar la transaccion.

En Espafa, el uso de Internet en la industria textil sigue creciendo entre los
usuarios y lo seguird haciendo aun mas, a medida que se difunda esta practica que
comienza a tomar protagonismo. En consecuencia, los gestores de las empresas de
la industria de la moda deberian evaluar sus tecnologias de la informaciéon y
adaptar el contenido de sus paginas Web con el fin de satisfacer las necesidades de
sus clientes e incluso, plantearse la opciéon de lanzar una tienda virtual con la que
lograr una expansién geografica y un mayor alcance al ser ésta una buena
alternativa a los costes de la expansion fisica. Ahora bien, no se debe descuidar el
area de soporte logistico pues debe proporcionar un disefio de la cadena de
suministro bajo la légica Web, es decir, las ventas y la logistica tienen que
evolucionar a la par que la tecnologia para asi lograr la satisfacciéon del cliente final
interactivo. Tampoco se deben descuidar herramientas de marketing alternativas
como el comercio social, dada la conveniencia de construir una comunidad virtual

relacionada con el comercio electrénico.

A modo de recomendacién, los gestores de la compafia podrian estar interesados
en emprender acciones de geomarketing dirigidas a ofrecer productos
contextualizados, atendiendo a la ubicacibn de los clientes; éstas podrian ser
herramientas claves para el éxito futuro de la tienda online de Zara y de todas
aquellas empresas que decidan operar en el negocio de la venta online, sin
descuidar por ello el comercio social, que ya se ha mencionado anteriormente.

Asimismo, podria ser interesante que contaran con gestores de comunidad —o
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community managers- formados, dada la importancia de la interaccion con los

clientes en la dimensién 2.0.

Resumiendo, se puede concluir que el comercio electronico se perfila dia tras dia
como un nuevo canal de distribucion “indispensable” para las marcas y resulta
interesante analizar cobmo las marcas intentan ofrecer diferentes servicios para

diferenciarse de sus competidores.

Desde el punto académico, el presente trabajo ha contribuido a poner en relieve
cudles son las claves del éxito de los primeros meses de puesta en funcionamiento
de la tienda de moda online de Zara. Se trata, no obstante, de un articulo
descriptivo, en el que no se han podido analizar con demasiado detalle los
resultados de la venta online de Zara debido a su reciente incorporacion en este
canal de distribuciéon y a que, por politica empresarial, desde el Grupo Inditex no se
han revelado las primeras magnitudes econdémicas que pondrian en relieve la
existencia —o0 no— de beneficios significativos derivados de la decision de apertura
de la tienda de moda online de Zara. Asi pues, queda planteada como futura linea
de investigacion la realizacién de un andlisis pormenorizado de los datos que nos
permita saber la tasa de respuesta que ha tenido la apertura de la tienda virtual
(zara.com), su impacto en los resultados obtenidos por el Grupo, la fidelidad de su
clientela tanto online como offline, su expansiéon a distintos mercados y la
evaluacion de su actividad respecto a la desempefiada por sus competidores en la
industria de la moda “rapida”; en especial, de Mango y H&M. Asimismo, podria
resultar de interés contrastar la opinién de los consumidores y analizar si existen
diferencias en cuanto al nivel de satisfaccién con el servicio recibido en funciéon de

si el proceso de compra se realiza en el punto de vista fisico o en la tienda virtual.

Desde el punto de vista econdmico y empresarial, resulta de interés conocer la
estrategia emprendida por el Grupo Inditex para, a través del comercio electroénico,
lograr incrementar su imagen de marca internacional y se proporciona un analisis
comparativo de las experiencias previas en la industria de la moda y los
complementos de los competidores de Zara, en especial, de Mango y H&M y se
perfilan recomendaciones para los gestores para que la incursiéon en el canal de
venta online sea un éxito. Una estrategia méas certera si cabe, dada la situacién de
recesion econdmica en que nos encontramos Yy habida cuenta del papel
protagonista que esta tomando el sector textil en la comercializacion y venta online

en Espafa en los ultimos meses.
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