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Resumen

Las reglas de marketing evolucionan con el pasar de los afios y actualmente, las compafiias
deben crear nuevos tipos de estrategias para sobrevivir, tal es el caso de la moda donde existen
cambios muy rapidos y las empresas deben adaptarse a ellos por medio de su cadena de
abastecimiento para tener las nuevas tendencias lo mas rapido posible en las tiendas. Existe una
presién dentro de las compafiias para actuar a tiempo, eficientemente y con flexibilidad.

El objetivo de la investigacion es estudiar, describir y analizar como una empresa dentro de la
industria de la moda responde al Fast Fashion, a través del caso de estudio de la empresa “Zara”
y con ello determinar como la compafiias que utilizan el fashion marketing se basan en el buen
manejo de sus cadenas de distribucién y asi cumplir como una estrategia que gira alrededor de la
demanda del consumidor.

Palabras claves: Cadena de suministro- Estrategia-Fast Fashion- Industria de la moda-
Tendencias.

Abstract

Marketing rules have evolved with the passing of the years. Currently companies must create new
kinds of strategies to survive. This is the case of the fashion industry, where companies must
adapt to changes through their chain supply so they can obtain the new trends as quickly as
possible. There is huge pressure within companies to act on time, efficiently and with flexibility.
This study is based on a qualitative analysis from secondary sources concerning the area
reviewed. The objective of the research is to study, describe and analyze how a company within
the fashion industry responds to Fast Fashion. Through the case study of the company "Zara" we
will determine how companies use fashion marketing and how the manage their supply chains to
fulfill the consumers demands.

Keywords: Supply Chain- Strategy- Fast Fashion- Fashion Industry- Trends.



mailto:esalas@uees.edu.ec
mailto:asuzuki@uees.edu.ec

1. ANTECEDENTES
La globalizacion en el mundo es cada vez mayor y las fronteras entre los paises son cada vez
mas insignificantes. Este fendmeno ha conectado a muchos paises llevando a empresas a
cooperar en un gran mercado global. Estar globalizados tiene sus ventajas, pero también ha
incrementado el nivel de competencia (Stiglitz, 2007). Especialmente en las industrias rapidas,
con ciclos de vida cortos y de demandas que cambian durante semanas e incluso dias (Sheridan,
2006), tal como es el caso de la industria de la moda, la cual tiene un papel fundamental en el
crecimiento mundial. (Jackson y Shaw, 2006).
La moda y su mercado estd en constantes cambios de tendencias y se exige un alto nivel de
circulacion de informacion (Melin, 2001; Christopher, 2004). Esto se puede lograr gracias a la
tecnologia y los medios de comunicacion, los cuales logran que la informacion esté visible a los
clientes (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).
Para poder resaltar hay que siempre estar fresco (nuevo) y diferenciarse solamente en el precio
ya no es suficiente. El mercado de la industria de la moda obliga a las compafiias a sacar nuevos
productos de acuerdo a las Ultimas tendencias (Christopher, 2004).
Los proveedores tienen un rol importante dentro de este mercado, ya que son ellos los que tienen
disponible las nuevas tendencias en la tiendas en el menor tiempo posible (Bruce y Daly, 2006).
A pesar de que los consumidores tienden a gastar una proporcién menor de sus ingresos en
articulos de moda que en el pasado, compran mas articulos y con mas frecuencia que antes.
Estos cambios en la demanda son tomados en consideracién por los proveedores.
Tener una demanda alta de consumidores ha incrementado las cantidades de colecciones al afio.
Los aumentos son un reto, pero también son una oportunidad para las empresas, ya que
aumenta la posibilidad de atraer a los clientes continuamente con nuevos productos. El problema
surge cuando existen complicaciones por la falta de inventario y por la aplicacion de alza de
precio (Hines y Bruce, 2007). Hay una gran presion para las empresas en tener rapidas,
eficientes y flexibles cadenas de suministros (Hunter, 2002).

El mercado de la moda es conocido por su alta competitividad y para que la marca sobreviva ya
no es suficiente tener precios bajos. Los consumidores se han vuelto mas exigentes al elegir sus
productos, y ya no solamente buscan articulos baratos, sino demandan productos novedosos y
de buena calidad. El desafio esta para las compafias que deben reunir todos estos requisitos en
el tiempo adecuado (Jackson & Shaw, 2006). Cumplir con estos plazos es dificil y muy costoso
(Strémqvist, 2008), por ende las empresas estan obligadas a elegir las estrategias correctas para
lograrlo.

El incremento y la cambiante demanda de los consumidores crean ciclos de vida cortos para los
productos, por lo tanto el factor del tiempo es esencial. Ante esto,el concepto de la moda rapida
(Fast Fashion) , ha sido la estrategia a recurrir para las empresas en la industria de la moda.
Este concepto funciona cuando los minoristas y empresas ajustan sus estrategias de negocio
para obtener las Ultimas tendencias en las tiendas en el menor tiempo posible (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010). Para satisfacer las demandas, el Fast Fashion es la mejor opcién ya que se
caracteriza por la reduccion de tiempo en la cadena de suministro (Chen, 2008).

Inicialmente solo unos cuantos empresarios utilizaban el concepto de Fast Fashion. Hoy, ha sido
adoptado por varios actores en la industria de la moda. En cuanto a la logistica, la estrategia de
Fast Fashion estd implementando una estrategia de PULL, totalmente diferente a la estrategia de
PUSH que tradicionalmente utiliza el fabricante. Actualmente, las compafiias usan cadenas de
suministro mejoradas para ser mas eficientes a los cambios de tendencias y a las demandas del
consumidor (Barnes & Lea-Greenwood, 2010).

La pregunta esté en cuales son las cadenas y métodos adecuados para hacer funcionar el Fast
Fashion debido que para poder entregar las productos de las nuevas tendencias en el tiempo
correcto, es importante que las compafiias tengan una cadena de logistica eficiente (Jacobs,
2006); que logre responder rapidamente a los cambios de tendencias en el mercado. Estas
cadenas pueden ayudar a la reduccion de plazos de entrega y a los prondsticos de los errores de
venta (Jacobs, 2006).

Se toma como ejemplo la cadena de Zara, una de las tiendas de ropa més exitosas en el mundo,
conocida por utilizar la estrategia de Fast Fashion y por su eficiente y flexible cadena de
suministro.



El objetivo es describir y analizar como una empresa dentro de la industria de la moda responde
al Fast Fashion con estrategias integradoras como la empresa Zara.

La moda es un tema muy complejo y es uno de los mercados mas grandes y competitivos del
planeta. Pero Christopher Breward (2003), la describe como un conducto importante de
expresiones de la identidad social, ideales politicos y gustos estéticos. Perna (1987) en cambio
define la moda como una expresion de los tiempos. Todos estos significados describen
perfectamente la moda puesto que vivimos en un mundo consumista en donde las cualidades de
las personas se reflejan en sus bienes materiales.

Coco Chanel expresd una vez a principio del siglo 20 que, “la moda no existe a menos que las
veas en la calle.” Sin embargo, el llegar a las calles muchas se veces se convierte en el
verdadero problema ya que no es un proceso simple. Esta competitividad hace necesario que las
compaifiias se diferencien una de las otras (Fairhurst& Moore 2003). Diferenciarse es ofrecer
algo que la competencia no tiene, tales como precio, calidad o servicio. Tener en cuenta cual es
el factor diferencial de la marca es de suma importancia.

11 Fashion Marketing

Fashion Marketing es el proceso donde se maneja el flujo de la mercaderia desde la seleccién de
los disefios a ser producidos y después vendidos a los consumidores. EIl objetivo es maximizar
las ventas de la compafila. Para que este proceso sea exitoso se deben entender las
necesidades y deseos del consumidor.

El marketing en este mercado estd encargado de identificar y definir las preferencias del
consumidor ademéas de manejar la venta de los productos en niveles mayoristas y minoristas.
También involucra actividades promocionales, anuncios en los medios de comunicacion,
reconocimiento de marca, reputacion de la marca, etc.

El merchandising es importante en el fashion marketing. Esta estrategia intenta maximizar las
ventas seduciendo al consumidor. El significado de merchandising es vender el producto
adecuado, en el momento adecuado, al precio adecuado y al consumidor adecuado. Para poder
llevar a cabo una estrategia exitosa, se debe tener informaciéon acerca de las preferencias del
consumidor.

Ademas pretende atraer al consumidor por medio de prendas llamativas y promociones en
vitrinas. Hay que destacar que merchandising es mucho més que poner vitrinas bonitas, es un
proceso mas complejo. Aquellos especialistas encargados del merchandising deben estar listos
para responder a cualquier demanda que vaya a surgir. Por ejemplo, saber cuales son los
productos favoritos que puedan ser demandados mas que otros.

En la actualidad el método de compra en la industria de la moda ha cambiado drasticamente. El
internet es una de las razones de la transformacion de los habitos de compra del consumidor.
Este medio de venta es importante para las compafias ya que se ha permitido crear experiencias
de compra las 24 horas del dia alrededor de todo el mundo pero a la vez ha creado bastantes
desafios. Por ejemplo, muchos de los consumidores no pueden probarse la ropa que se oferta,
por lo que las devoluciones se dificultan al comprarlas por internet. Esta era de crecimiento y de
diversos cambios de tendencias ha incrementado la competencia.

Las tendencias que surgen en el mundo de la moda tienen relacién con el contexto cultural y la
evolucidn social (Bluner, 1986). Las comunidades sociales y culturales contribuyen a establecer
colectivamente la moda. Moda es como un lenguaje cuyos signos y simbolos son expresiones de
diferenciacion personal (Zeco ,1979; Barthes, 1983).

Todas estas teorias son ejemplos de cambios que han influenciado la moda durante estos Ultimos
siglos. La moda antes era una forma de establecer diferenciacion entre clases. Hasta que a
finales de 1960 marco el cambio, el desorden social tuvo un impacto importante en el sector de
la moda. Los primeros estilos y gusto de los niveles méas bajos se convirtieron en dominantes.

A finales de los afios 70, la forma asequible y manera sencilla de vestir empez6 una revolucion.
Desde ese entonces la moda empez6 a perder sus poderes y connotaciones de estatus para



empezar asumir el papel de connotacion social y cultural (Bertola, 2001). La moda esta
relacionada con las comunidades culturales y estilo de vida y comportamientos.

El Fast Fashion o moda répida, es un tipo de estrategia que los minoristas adoptan para ser
capaces de obtener las tendencias rapidamente en el mercado (Sheridan 2006). Es importante
para las industrias de la moda saber responder rapidamente a los cambios frecuentes que tiene
este mercado (Hayes & Jones, 2006). Fast Fashion trata de reducir los plazos de entrega para
asi poder ofrecer el producto correcto en el tiempo correcto al consumidor. Los dos factores mas
importantes en Fast Fashion son el tiempo de entrega y la demanda del consumidor. Los
minoristas de moda estan utilizando estrategias, que ayudan a reducir el tiempo en el que los
articulos de moda estan disponibles en la tienda (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).

El Fast Fashion se enfoca en reducir los procesos del ciclo de compra y los plazos de entrega
para obtener un nuevo producto en las tiendas, para asi satisfacer la demanda del consumidor en
todo su apogeo (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).

Es la capacidad de actuar ante las nuevas tendencias y esta fuertemente ligada a suministrar la
gestién de la cadena y la respuesta rapida (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).

El punto clave del Fast Fashion es lo “nuevo” y estar siempre actualizado ademas de tener una
continua renovacién de los productos de la moda y entregar la mercaderia en la tienda. Las
tendencias y la demanda de los consumidores volvieron el concepto del Fast Fashion muy
conocido en el mercado de la moda. El ciclo de vida de un producto es muy corto y tienen un
tiempo limitado en el mercado desde su etapa de introduccién. Esto crea presion sobre los
minoristas ya que deben renovar frecuentemente sus productos. Los ciclos de vida de los
productos de moda cada vez se acortan mas (meses, semanas y hasta dias) (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010). Las tendencias y las apariencias han ido incrementado y los consumidores
son mas exigentes que en el pasado. Son cada vez mas conscientes de la moda y por ende el
tamafio del mercado se ha ampliado. El crecimiento de los medios y la revistas con su mayor
cobertura de la moda ha incrementado el nimero de consumidores conscientes de este tema
(Hayes & Jones, 2006).

El conocimiento de la moda hace que los consumidores tengan mas confianza acerca de sus
gustos y preferencias que lleva a un aumento en la demanda por los productos de moda. Ahora
los consumidores quieren las nuevas tendencias, poniendo presion a las compafiias para tener
siempre los ultimos productos.

Como se conoce, los medios de comunicacién tienen un rol importante en la demanda de los
consumidores, ya que en la actualidad son los que influyen en las tendencias (Hayes & Jones,
2006). Las actividades promocionales tales como la publicidad, paginas web, revistas, blogs; son
incentivos para millones de personas en el mundo. La moda que aparece en los medios de
comunicacion y las celebridades tienen una influencia directa sobre el comportamiento de
compra del consumidor (Media and Fashion, y 2010). Las tendencias que aportan las
celebridades también son importantes en la industria ya que los consumidores ven a las estrellas
como asesores de estilo. Revistas semanales y la televisidn diarias también son impulsadores
de la demanda del consumidor.

1.2 Consumidor de Fast Fashion
El cliente comun del Fast Fashion espera tener una variedad de opciones bien disefiadas cuando
va a la tienda. Aspectos como la calidad y precios bajos son muy importantes al elegir el
producto. Las siguientes expectativas son las mas importantes para los clientes del Fast
Fashion:

1. Moda actual

2. Disponibilidad inmediata de las nuevas tendencias

3. Variedad

4. Precio Bajo de productos pero con buena calidad

5. Buen servicio que incluye buen ambiente de la tienda (Walters ,2006).



El grupo objetivo de las empresas del Fast Fashion se componen por jévenes entre los 16 a 24
afios de edad. Por lo general son mujeres, debido a que ellas tienden a comprar y gastar mas en
ropa, pero también se consideran a los hombres. Los consumidores del Fast Fashion son los que
visitan frecuentemente las tiendas para no perderse las nuevas tendencias. Las compafiias del
Fast Fashion producen pequefias cantidades y no las reponen. (Barnes y Lea-Greenwood, 2006).

1.3 Respuesta Rapida (Quick Response)

El Quick Response (QR) se desarrollé entre proveedores y minoristas para poder competir con
los fabricantes de otros paises (Sheridan, 2006). QR se puede definir de la siguiente manera:

. Es una estrategia de negocios inspirada por la demanda de los consumidores para
asegurar que las mercaderias estén en el lugar y en el momento adecuado, por medio
proveedores flexibles (Sheridan, 2006).

. Fue considerado como una estrategia para mejorar la cadena de suministro y para llevar
a cabo el Fast Fashion. Para poder llevar a cabo esta estrategia, se debe tener en consideracion
el lugar de la fabricacidn, las tecnologias utilizadas y las cadenas de suministros (Hayes & Jones,
2006).

. Es un modo de operacién en que se esfuerza por ofrecer productos o servicios en las
cantidades precisas dentro del tiempo en el que los clientes lo quieren (Hayes & Jones, 2006).

La tecnologia avanzada es el factor mas importante en QR. Hayes y Jones (2006) y afirman que
los avances en la tecnologia han llegado a ser cada vez mas importantes en la disminucion del
tiempo para tener el producto en el mercado. Las tecnologias permiten que los proveedores sean
inmediatamente informados de los cambios en el inventario y asi poder actuar rapido.

Esto método ayuda acortar el tiempo de entrega en comparacion a las cadenas de suministro
tradicionales (Sheridan, 2006). QR ha demostrado tener éxito en los productos textiles. El
concepto de QR es una estrategia para las empresas de moda que quieren recuperar la ventaja
competitiva de otras empresas que utilizan fabricantes extranjeros de bajo costo.

Cuando los minoristas y los proveedores colaboran juntos significa que deben compartir
informacion como datos de ventas, que en la mayoria son confidenciales. Con esta informacion
los proveedores proporcionan los productos con codigos de barras, las etiquetas de seguridad e
informacién prenda. Este tiene como resultado una distribucion mas corta, y se reducen los
costos de manipulacién y distribucién.

Esto ayuda a que mejore el tiempo de entregas y la situacién en stock. Las colaboraciones entre
minoristas y proveedores se han convertido, son significativos en los conceptos como de QR y
Agile Supply Chain “Cadena de suministro agiles” (Christopher, 2004).En la industria de la moda,
el QR trata de minimizar el tiempo largo del pedido de pretemporada.

1.4 Zara

Zara es una cadena de tiendas de moda espafiola perteneciente al grupo Inditex, fundada por
Amancio Ortega. La cadena esta presente en Europa, América, Africa y Asia en las principales
ciudades del mundo. Zara ofrece ropa de tendencia y de calidad media a un publico femenino,
adolescentes, masculino e infantil.

En 1975 Zara abre su primera tienda en La Corufia cerca de fabricas al norte de Espafa.
Después Zara entra al negocio de la moda rapida en 1985. Entre José Maria Castellano, y
Amancio Ortega, construyeron para la empresa un nuevo modelo de logistica. En 1988 Zara abre
su primera tienda fuera de Espafia, en Portugal. En 2004, su cifra de negocio era mas de 3.819,6
millones de euros y representaba el mas del 67% de las ventas de INDITEX. Posee tres centros
logisticos, el principal situado en Corufia, Zaragoza y Madrid.

Cuenta con mas de 200 disefiadores. Las Ultimas tendencias siempre estan en las tiendas. Zara
consigue sus tendencias por informacion, lo que ve en las calles y ferias. La compafiia disefia,
produce una coleccion dos veces por semana, y la distribuye a cada tienda. Sus colecciones
vienen en cantidades pequefias y se agotan rapidamente, creando una sensacion de exclusividad
para los consumidores. Zara evita rebajas de precios e incentive a sus clientes a visitar sus
tiendas de forma periddica

Otras marcas como H&M, frecuentemente utilizan estrellas para publicidad. En cambio la
publicidad de Zara es mas discreta, debido a la politica de renovacion constante de las



colecciones. Considera contra prudente hacer publicidad sobre un articulo determinado que s6lo
se produce en un numero limitado y esté destinado a desaparecer de las tiendas al cabo de unas
semanas.

Zara, es una de las mayores empresas internacionales conocida por su concepto de Fast
Fashion. Es parte de una de las cadenas de ropa mas exitosas del mundo, llamada Inditex
(Industria del Disefio Textil, SA). Actualmente esta operando en mas de 88 paises. Inditex es uno
de los mayores grupos de distribucion de moda del mundo, con ocho marcas y mas de 6.460
tiendas. Ademas de Zara, Inditex posee otras siete cadenas de ropa: Clase de Kiddy (moda
infantil), Pull and Bear (ropa casual para jovenes), MassimoDutti (calidad y la moda
convencional), Bershka (ropa de vanguardia), Stradivarius (prendas de moda para las mujeres
jovenes), Oysho (cadena de ropa interior) y Zara Home (textiles para la decoracién del hogar).

El objetivo de Zara, de acuerdo con Amancio Ortega, fundador de Inditex, es democratizar la
moda, ofreciendo la Ultima moda en buena calidad a precios asequibles. Lo que diferencia entre
el modelo de negocio de Zara a la de su competencia es el tiempo de respuesta. Zara, se
caracteriza por su método de fabricacion, distribucién, ventas, estructura flexible, por sus reglas
de bajo inventario, politica de respuesta rapida (Quick Response) y la tecnologia avanzada
(Castellano, 1993; 2002). En Zara una pieza nueva de ropa puede ser disefiada, fabricada y
entregada en menos de cuatro semanas. Las prendas se pueden poner en exhibiciéon en las
tiendas dentro de dos semanas, mucho mas rapido que la competencia (The Economist, 2005).
En Zara, alrededor de 11.000 nuevos articulos de moda se ponen en marcha cada afio
(Ghemawat y Nueno, 2003).

La tienda no actia Unicamente como un punto de venta, sino también como la influencia de los
disefios. El ciclo de produccion de Zara comienza con los gustos y preferencias de los clientes
(Fabrega, 2004). Lo que distingue a Zara de sus competidores es la retroalimentacién de los
clientes en el punto de venta. Los gerentes de tienda informan las demandas de los clientes y las
tendencias diariamente.

Un rumor dice que, su fundador, Ortega, abrié una tienda cerca de la fabrica debido a una orden
que habia sido cancelada y no queria que los productos se desperdicien (Ferdows, 2004).
Ortega, se dio cuenta que en la industria de la moda es todo acerca de tiempo y comunicacién y
también que es importante mantener los distribuidores y la produccién cerca de uno (Dutta,
2003).

En la vision de Zara, se considera importante tener un modelo de negocio que incluya disefio,
produccion, distribucién y ventas a través de una cadena de distribucion amplia (Zara, 2011).
Zara esta utilizando la informacién de las tiendas para cumplir la demanda de sus clientes. A
parte de los clientes, Zara también se influencia por la interpretacién de las tendencias de
pasarela (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).

15 Fast Fashion y Zara

Zara es un buen ejemplo de empresas exitosas del Fast Fashion, por su desarrollo de una
cadena de suministro rapido y flexible. La empresa es conocida por su capacidad de disefar,
producir y entregar un producto nuevo a las tiendas en tan solo 15 dias. Esto brinda la posibilidad
de ofrecer disefios a la moda que demanda los consumidores (Ferdows, 2004).El CEO de Zara,
José Maria Castellano, describe la industria de la moda como una industria en rapido movimiento
en el que todo se trata de reducir los plazos de entrega. EI CEO explica la moda como un
pedazo de pan. Asegura que el stock de la moda es como la comida, que se hace viejo muy
rapido. El primer dia el pan luce bueno y la demanda es alta, pero al dia siguiente se empieza a
ver viejo y el vendedor debe bajar el precio para poder vender el producto. Después de una
semana, el vendedor tiene que practicamente regalar el pan para que los nuevos productos
puedan tener su espacio (Dutta, 2002).

Zara maneja productos nuevos en un buen sentido. Tener plazos cortos de entrega, pequefas
cantidades y una gran variedad de modelos de los productos, hace que su marca se mantenga
fresca (Dutta, 2002). La cadena de suministros de Zara opera eficientemente. Se basa en tres
principios fundamentales: la buena comunicacién, tener un ritmo establecido y control de los



recursos (Fedows, 2004). La estrategia que tiene Zara, es producir pequefias cantidades de cada
modelo para asi adaptarse a las nuevas tendencias y la demanda del consumidor.

La ventaja de tener volimenes pequefios es que se disminuye el riesgo de la impopularidad. La
moda es mas llamativa cuando existe un pequefio nUmero de piezas de cada elemento, lo hace
ver como edicion limitada. Esta estrategia hace posible para Zara disminuir la cantidad de
reduccion de precios. El porcentaje de las bajas de precio en la industria de la moda es de 35 a
40 por ciento, sin embargo Zara solo tiene reduccién de precio del 18 por ciento de sus prendas
(Dutta, 2002).

Zara produce aproximadamente 11 000 modelos diferentes cada afio, mientras que los
competidores producen entre 2000-4000 por afio (Mcafee, 2004). Zara tiene un publico objetivo
joven, quienes cambian su gusto constantemente por las nuevas tendencias, por lo tanto, Zara
se esfuerza por crear productos que tienen un ciclo de vida corto. Esto también hace pensar al
consumidor que, al no compra un articulo nuevo cuando lo ven, posiblemente ya no esté cuando
regresen a la tienda. En un periodo de cuatro semanas, el 75 por ciento de toda la ropa en la
tienda es reemplazada por nuevos productos (Mcafee, 2004). El enfoque de cortos plazos de
entrega es muy importante para Zara, ya que quiere ofrecer al cliente los productos que ellos
exigen en el tiempo correcto. Cuando se identifica una nueva tendencia, a Zara le toma tan solo
30 dias para producirlo y ponerlo a la tienda. Esta es una gran ventaja, porque aumentan el
tiempo de venta de una tendencia (Dutta, 2002).

1.6 Cadena de Suministro de Zara

La idea de negocio de Zara consiste en vincular la demanda del cliente con la produccion y la
produccion a la distribucion. Esta empresa considera importante identificar las tendencias, se
logra por medio de los clientes en las tiendas. Los empleados de las tiendas estan supuestos a
monitorear las ventas y dos veces a la semana exponer estos resultados a la oficina principal.
Estos informes también incluyen las ideas y demandas de los consumidores de nuevas prendas,
modelos y colores. Otras maneras de recoger informacion de las nuevas tendencias y las
demandas son en las universidades y lugares donde frecuenta su grupo objetivo. Asi Zara se
mantiene renovado de las preferencias de los mas jévenes (Dutta, 2002). Después de consolidar
toda la informacion, Zara ordena los productos y a través de su cadena de suministro entrega lo
mas réapido posible lo que el cliente demanda. Después de que la orden se hace, se necesita
aproximadamente dos dias hasta que el producto esté en la tienda, siempre y cuando ya se haya
producido. Las 6rdenes que hacen las tiendas tienen que ser equiparado con los productos que
ya estan producidos en el canal de distribucién. En los casos en que la oferta es mayor que la
demanda, la tienda con mejores ventas recibe la orden por segunda vez (Mcafee, 2004).

Existen muchas empresas en la industria de la moda que externalizan la fabricacién de sus
productos en paises como Asia, donde los costos de produccion son mas bajos. Sin embargo,
Zara tiene 80 por ciento de su produccién en Europa. Esto ayuda a mantener una alta flexibilidad
y un buen control de su produccién (Dutta, 2002)... La meta para Zara no es conseguir una gran
escala econémica, mas bien producen en pequefios cantidades. Las fabricas dan prioridad a la
calidad en vez a la maximizacion de la produccion (Ferdows ,2004).Zara al tener eficientes
cadenas de suministro hace que sea posible producir constantemente nuevos productos con
cortos plazos de entrega (Mcafee, 2004).

Zara tiene ropa para hombres, mujeres y nifios, y cada seccion tiene diferentes plazos para
entregar sus prendas. Por ejemplo, las camisas de hombres exigen un periodo mas corto, ya
que poseen una demanda mas constante. Estos productos se fabrican en China y Turquia, su
tiempo entrega es de dos a cuatro meses (Macafee, 2004). Cada linea tiene su propio equipo de
disefio, venta, compra y planificacién. Para hacer una cadena de suministro mas eficaz, la
informacidn de un canal no deberia afectar a otro (Ferdows, 2004).

1.7 Respuesta Rapida (QR) y Cadena de suministro agil

Zara depende mucho de la tecnologia y la informacion. Utilizan un sistema que facilita una gran
base de datos para manejar toda la informacion sobre la demanda y para obtener los informes de
ventas diarias. Tienen diferentes sistemas de informacién que apoyan las operaciones. Hay por
ejemplo sistemas de pedidos, productos entrantes y el balance de inventario. Estos diferentes



sistemas permiten planificar y disefiar productos de acuerdo a los materiales que ya se
encuentran en almacenamiento y también para obtener informacion sobre los productos (Dutta,
2002).

El canal de distribucion de Zara es manejado automaticamente. Gracias a la tecnologia se leen
automaticamente los elementos ordenandolas al lugar correcto. Zara utiliza un sistema llamado,
Convoysystem. Este sistema, parecido a una linea de montaje, permite que las fabricas acepten
ordenes y clasifiquen las producciones para que sean entregados a las tiendas (Macafee, 2004).
Las tiendas en Europa occidental obtienen sus productos por camiéon mientras que los
almacenes en el norte y este de Europa obtienen su entrega por medio del aire. Los productos
son transportados de manera muy rapida desde la fabrica hasta los distribuidores, y finalmente a
las tiendas. Esto es posible ya que Zara tiene producciones pequefias en su cadena de
suministro (Mcafee, 2004).

Zara no se concentra en predicciones de tendencias. Trabaja con reacciones rapidas y se enfoca
en la produccion de acuerdo a la demanda del momento del cliente, a diferencia de otras
empresas que planifican con afio de anticipacién. Zara se centra en la obtencién de informacién
de las telas y lo mucho que van a comprar. Esto tiene una gran ventaja en comparacién con las
estrategias de pronostico porque la pérdida de material equivocado es menor que la produccién
de productos incorrectos. Las telas se pueden utilizar para otros modelos. Zara también compra
telas estampadas para colorearlas segin las tendencias y demandas de los clientes. Las telas
son compradas en India, Asia y Marruecos. Cuando una temporada empieza 0 una nueva
tendencia se marca, Zara colorea las telas en sus fabricas en Espafa. El equipo de disefio son
los responsables de este trabajo y que también se encuentran en Espafia (Dutta, 2002).

2. METODOLOGIA
La investigacion se basa en un estudio cualitativo. Para ser capaz de entender una situacion y
para interpretar y obtener las respuestas a preguntas, el estudio cualitativo es un método
adecuado para utilizar (Patel y Davidsson, 1994).

Existen diferentes maneras de recolectar informacién y colectar datos para un estudio. Las dos
maneras mas comunes son las investigaciones cualitativas y cuantitativas. Bryman y Bell (2007)
declaran que la investigacién cualitativa se enfoca més en palabras que en nimeros al recolectar
la informacion. Estudios cualitativos tienen un enfoque interpretativo, apunta a entender y
describir la situacién.

Este método fue elegido para esta investigacién. Se quiere explorar en personas que trabajan o
saben acerca de la industria de la moda, qué estrategia de comunicacion y diferenciacion es la
mejor segun su criterio.

La manera mas facil de lograr esto es por medio de entrevistas a profundidad.

2.1 Fast Fashion en Zara
Uno de los requisitos principales para las compafilas de moda es responder rapidamente a los
cambios de tendencias (Hayes & Jones, 2006). Zara tiene una estrategia que tiene como base el
tiempo y la comunicacion. Ademas, tiene el 80% de su produccion cerca con el fin de tener un mayor
control (Dutta, 2002). Esta empresa tiene un cadena de suministro vertical, gracias a esto le es
posible producir sus productos a corto plazo (Mcafee et al, 2004; Barnes & Lea-Greenwood, 2010).
Zara también utiliza la estrategia de Fast Fashion para poder tener las U(ltimas tendencias
demandadas por el consumidor (Doyle, 2006). Para que esta estrategia sea exitosa, se debe tener
en consideracion dos factores, el tiempo y la demanda del consumidor (Barnes & Lea- Greenwood,
2010).
Hoy en dia, gracias a la tecnologia, la demanda de los consumidores ha crecido ya que estan al
tanto de la moda (Hayes & Jones, 2006). El grupo en el que mas se concentra la empresa es el
femenino ya que son quienes mas demandan las Ultimas tendencias (Hayes & Jones, 2006).
La estrategia de Fast Fashion no solamente depende de la cadena de suministro sino también en el
disefio. El disefio conecta fuertemente a los clientes con Zara. Esta empresa utiliza la informacion
de las tiendas para saber qué quieren los consumidores. Las ideas, son inspiradas en base a la



informacion de los clientes y también saca ideas de las pasarelas de moda (Zara, 2011). Zara
obtiene la mejor informacion de dos recursos: del consumidor y de la alta moda (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010; Doyle et al, 2006).

Los medios y redes sociales influyen enormemente en el comportamiento del consumidor (Media
and Fashion, 2010). Esta herramienta es una manera efectiva de obtener informacion acerca de la
demanda de los consumidores. Gracias a los medios también se ha visto incrementada la
conciencia de moda del consumidor, asi, beneficiando las industrias de moda (Hayes & Jones,
2006).

Las celebridades usan disefios de la alta costura y los consumidores son inspirados por estos
disefios. Pero muchos no puede costear estas prendes es ahi que eligen tiendas como Zara. Sin
embargo su vision es poner siempre primero al consumidor. Por eso poner en primer lugar la calidad
antes que el precio (Zara, 2011).

2.2 QR y Cadenas de suministro agiles

El tiempo, la demanda del mercado y la agilidad son los factores del QR y las cadenas de
suministro (Doyle et al 2006). QR utiliza la produccién flexible para poder responder a los
cambios de la demanda en el mercado (Sheridan et al, 2006). El concepto clave para las
cadenas de suministro agiles es la informacion (Barnes & Lea- Greenwood, 2010).

Zara utiliza las dos cadenas. La empresa se enfoca en la comunicacion y la tecnologia de la
compafiia (Hayes & Jones, 2006). Produce la mayoria de sus productos cerca de su mercado y
tiendas, para que estas dos cadenas puedan funcionar. La informacién es compartida a las
cadenas por medio de las tiendas, asi los productos pueden ser reemplazados y ordenados lo
mas rapido posible (Barnes-Lea- Greenwood, 2006; Christopher, 2004).

El hecho que Zara produzca sus prendas en Europa y cerca de sus mercados, hace mas facil
tener control del tiempo de entrega (Dutta, 2003; Bruce, 2004). Esta distancia corta le da ayuda a
los proveedores poder entregar el producto en el tiempo adecuado. El objetivo principal de QR es
la demanda que debe ser capturada directamente y cerca del consumidor (Sheridan et al, 2006).
Las fabricas que Zara utiliza estan equipadas con tecnologia de punta. Estas maquinas colorean
y cortan cualquier disefio, de este modo pueden actuar rapido a los cambios de tendencias
(Ferdows, 2004).

La avanzada tecnologia ayuda a Zara a producir rapidamente. Este es el factor es importante
para el QR (Hayes & Jones, 2006). La tecnologia de punta y la informacién que acoge Zara,
hace posible que las cadenas pueden estar informados de los cambios de inventario (Sheridan,
2006; Barnes & Lea- Greenwood, 2010). Este método ayuda a tener la informacion acerca de las
Ultimas tendencias y no depender de las predicciones de temporada (Lowson, 1999).

3. CONCLUSIONES

El ciclo de vida de los productos en la industria de la moda es corto. Esto obliga a las compariias
a tener una cadena de distribucion eficiente y también utilizar estrategias como el Fast Fashion.
Debido a la tecnologia, las tendencias y demandas cambian constantemente. El objetivo del Fast
Fashion es satisfacer estos cambios de preferencias del consumidor a través de la flexibilidad
de las cadenas de suministro.

Hoy en dia los consumidores estan al tanto de todo cambio que se da en el mundo de la moda.
Estar conectados les permite verlo todo y quererlo todo. Este conocimiento que tienen ha
impuesto a las industrias buscar maneras de entregarles lo que piden. Tener cadenas de
suministro eficientes es la mejor manera de lograrlo.

Optar por Fast Fashion empuja a las compafias de la moda de cambiar sus cadenas de
suministro. Con esta estrategia las compafiias se enfocan en la agilidad, las respuestas rapidas
(QR), tiempo y demanda del consumidor. Pero hay también que encontrar el balance correcto
con las cadenas de suministro para acomodarla a la demanda del consumidor. Por ejemplo los
consumidores no tienen la misma demanda para todos los productos, por ende hay que combinar
la cadena de suministro tradicional y la cadena de suministro de demanda. No todos los
productos exigen reposicion casi inmediata ya que no la demandan con la misma agilidad. Fast
Fashion si va ser elegida como estrategia de una compafiia, hay que tomar en cuenta que no se
puede aplicar a todas las colecciones. Para saber qué producto se vende rapido, quiénes lo



demandan y cuando lo quieren, requiere de mucha investigacién e intercambio de informacion.

Si bien es cierto que tener el producto correcto y en el tiempo correcto es importante, también lo
es tener costos bajos para productos y prendas basicas. Bajos costos y gran volumen es una
caracteristica que tienen las cadenas de suministro tradicionales, que igualmente es parte del
Fast Fashion. Una manera de reducir costos es asociarse con los dos tipos de cadenas
(tradicional y la de demanda).

La estrategia de Fast Fashion mueve a las compafiias lejos de las maneras tradicionales de
producir y distribuir sus productos. El concepto de esta estrategia es alin nueva para la industria
de la moda y hay muchas compafiias que todavia utilizan los métodos tradicionales. Utilizar los
métodos tradicionales de cadenas de suministro no son obsoletas, hasta las nuevas cadenas
como la de Fast Fashion lo combinan con sus métodos modernos.

Para finalizar, Fast Fashion es una estrategia inteligente ya que se basa en todo lo que el
consumidor desea. En este mundo hay que saber darle lo que el cliente quiere para que tu
empresa se encamine el éxito. Su principal eje si bien es cierto es tener una cadena de
suministro eficiente también lo es enfocarse en la demanda del consumidor. Sin saber que
necesita y quiere el consumidor, no importa que tan rapido puedas entregar los productos, no
los venderas al precio que esperas.
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