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Resumen

La inteligencia artificial esta reconfigurando multitud de aspectos de la industria de la moda,
en todas sus etapas y procesos, actualizando la forma en que el producto se conceptualiza,
crea, promociona y distribuye. En un momento social donde prima la exigencia de
sostenibilidad en todas las etapas de la cadena de suministro y una etapa del marketing 5.0
donde prima el dato, la IAtiene un enorme potencial en laindustria de la moda, mejorando la
eficiencia de sus procesos, optimizando la experiencia del cliente y, en definitiva, aportando
una ventaja competitiva diferencial a las marcas que sepan aprovechar con eficacia su
potencial innovador.

A través de un andlisis de los informes mas recientes sobre el sector moda publicados por
las principales consultoras de negocio a nivel global, en primer lugar este articulo analiza
los beneficios que aporta la IA ante los grandes retos que afronta el sector. A continuacion
se revisan algunas de las aplicaciones de IA mas destacadas en la fase de la cadena de
suministro de comercializacidon y marketing, destacando el beneficio concreto que aportan
y reseflando la herramienta y tecnologia de |A que le da soporte.
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Abstract

Artificial intelligence is reshaping many aspects of the fashion industry, in all its
stages and processes, updating the way in which the product is conceptualized,
created, promoted and distributed. In a social moment where the demand for
sustainability at all stages of the supply chain and a new phase of marketing 5.0
where data predominates, Al has enormous potential in the fashion industry,
improving the efficiency of its processes, optimizing the customer experience
and, ultimately, providing a differential competitive advantage to brands that
know how to effectively harness its innovative potential.

Through an analysis of the most recent reports on the fashion industry
published by leading global business consulting firms, this article first discusses
the benefits of Al in the face of the major challenges facing the industry. It then
reviews some of the most prominent Al applications in the supply chain phase
of merchandising and marketing, highlighting the specific benefit they bring
and outlining the Al tool and technology that supports it.

Keywords: artificial intelligence, fashion, applications, marketing

Introduccion:

En la actualidad el sector de la moda vive de nuevo un periodo de gran
incertidumbre derivado del deterioro de las condiciones macroeconémicas y
geopoliticas. Pasado el trauma del Covid-19, la guerra de Ucrania y el reciente
conflicto entre Israel y Palestina ha desencadenado una serie de consecuencias
negativas en la economia: crisis energética, inflacion, subida de tipos de interés
y crisis en la cadena de suministro que afectan muy directamente al mercado
de la moda.

Este escenario geopolitico esta obligando a las marcas de moda a replantearse
sus actuaciones, especialmente sus estrategias en la cadena de suministro. A
esto se afade que, una vez se ha estabilizado el auge del e-commerce tras la
pandemia, los compradores también quieren experiencias en tiendas fisicas, lo
gue incrementa la importancia de las estrategias de marketing y la exigencia
de una mayor innovacién en el marketing digital de las marcas de moda.
También serd determinante la forma de gestionar y comunicar los temas que
son relevantes para el consumidor, como la sostenibilidad, aspecto que afiade
una mayor concienciacion sobre la contribucién de la moda a la crisis climatica.
Estos factores estan obligando a las marcas de moda a replantearse sus
estrategias, especialmente en la cadena de suministro. Todo ello puede derivar
tanto en una mayor deslocalizacion, para responder mejor a la rapida evolucion
de la demanda de los consumidores, como en un incremento en el analisis de
datos y la tecnologia, para gestionar el inventario de manera mas eficiente y
optimizar los procesos de comercializaciéon y marketing.

En el caso de Espana, el sector de la moda y sus empresas representan un
pilar econdmico y social del pais. El Ultimo informe sobre el mercado del textil
y confeccién, elaborado por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,
presenta las magnitudes clave de un sector que estd conformado por 15.346
empresas, que proporciona trabajo a 86.131 personas, obtiene una cifra de
negocio de 9.465.053.000 € y supone aproximadamente el 2,4% del PIB
(Mincotur, 2022). No obstante, a pesar de estas grandes cifras, el optimismo del
sector en la actualidad es moderado. De acuerdo con el dltimo Barodmetro de
Empresas de Moda en Espafa, las principales preocupaciones que enfrentan las
empresas de moda espanolas son muy similares a las comentadas a nivel global:
inflacién, omnicanalidad, falta de preparacién ante el reto de la sostenibilidad,
regreso del retail, donde las tiendas propias vuelven a situarse como el canal
prioritario en la estrategia de distribucidén y auge de la inteligencia artificial, que
esta transformando por completo la forma en que opera la industria (Modae,
2023) y que tiene una presencia creciente en el tejido empresarial. Asi, el Ultimo
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informe publicado por el Observatorio Nacional de Tecnologiay Sociedad sefiala
que el 11,8% de las empresas espanolas de mas de 10 empleados, de todos los
sectores, ya usa la IA, creciendo un 3,5% respecto al ano anterior (ONTSI, 2023).

La integracidon de la inteligencia artificial en los distintos procesos de la cadena
de suministro en el sector de la moda tendra una importancia estratégica
creciente. Los resultados de la encuesta realizada por la consultora Mckinsey
a los principales ejecutivos de la moda, ya en 2022 aportaban datos muy
clarificadores sobre la importancia de la inteligencia artificial en la industria
de la moda. En el grafico 1 se detalla el ranking con las principales carencias
de competencias del sector sefaladas en la encuesta, siendo las capacidades
en gestion de proveedores, la inteligencia artificial y la experiencia del cliente
omnicanal las areas en las que los ejecutivos de la moda veian las mayores
carencias competenciales. La inteligencia artificial ocupa un lugar preferente
en este ranking, pero su importancia es todavia mas estratégica en la medida
en que también puede hacer aportaciones clave para solucionar el resto de
carencias sehaladas en la encuesta: gestion de proveedores, experiencia del
cliente omnicanal, innovacién incremental, medio ambiente, asuntos sociales y
gobernanza, creacion de marcas locales, innovacién revolucionaria, gestion del
mercado electrénico, analisis avanzados y mejora continua de los margenes
(Mckinsey, 2023).

Grafico 1. Areas en las que los ejecutivos de la moda ven las mayores
carencias de competencias (% encuestado)

Medio ambiente, asuntos sociales y gobernanza
Gestién del mercado electrénico

Fuente: McKinsey & Company Voice of Consumer Organisations Survey 2022

La misma consultora americana, en su informe anual sobre el estado de la
moda, define la inteligencia artificial como sistemas computarizados que
desarrollan tareas replicando la resolucion de problemas y la capacidad de
tomas de decisiones de los humanos procesando grandes cantidades de datos
con propodsitos predictivos (McKinsey, 2023). Esta capacidad de prediccion a
partir del procesado de datos es un aspecto determinante en la aportacion de
valor de la IA en los distintos procesos de la industria textil.

Ademas, la aplicacién de las distintas tecnologias de |IA es transversal a todos
los sectores productivos que participan en la industria de la moda, otro aspecto
clave que permite mejorar el rendimiento y la competitividad de todas sus
empresas. Google Cloud y NTT Data (2023) destacan que en la actualidad la IA
esta reinventando por completo el sector de la moda y reformulando la cadena
de suministro. La IA permite mejorar las capacidades en todas las etapas del
proceso, tales como el andalisis en tiempo real de las tendencias del mercado, los
procesos inteligentes para la creatividad y el disefo, los nuevos modelos para
el suministroy la distribucioén, el impulso de la gestidon eficiente del inventarioy
stock, larapidezy mejora dela calidad en la atencién al cliente, la personalizaciéon
de |la experiencia de compray de las interacciones con la marca, las propuestas
innovadoras para el cliente en el descubrimiento de productos y el aumento en
la productividad de los empleados y sinergias entre equipos.
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Esta mejora en las capacidades de multitud de procesos hace que la IA se
posicione como una herramienta fundamental que aporta valor en todas las
etapas de la cadena de suministro, y en todas las fases del customer journey
permitiendo, entre otros beneficios, mejorar las previsiones de demanda,
conocer y anticiparse a los deseos de los clientes, optimizar las cadenas
de suministro y el stock y crear una experiencia Unica de marca ya sea en
ecommerce o tienda fisica.

La IA ante los retos de la industria de la moda

Se han resefado brevemente tanto los factores mas destacados del entorno a
los que se enfrenta la industria de la moda en un macroentorno global complejo
como el rol clave que ya se intuye le aportara la IA. No menos complejo es
el microentorno especifico del sector de la moda, una de las industrias mas
volatiles y cambiantes porque siempre sigue las tendencias y demandas
del consumidor (Renaningtyas, L., Dwitasari, P.,, y Ramadhani, N, 2023). A
continuacion, a partir del andlisis de distintos informes de mercado de la moda
realizados por las consultoras de negocio De Pereda (2021), Accenture (2022),
Google Cloud (2023), Business of fashion (2023), McKinsey (2023), KPMG (2023),
Deloitte (2023) y Takyar (2023), se realiza una revision de los seis principales retos
alos que se enfrenta la industria de la moda en la actualidad y los beneficios que
las distintas soluciones basadas en la inteligencia artificial le pueden aportar
para afrontarlos.

Reto 1: Sostenibilidad.

En 2015, todos los estados miembros de las Naciones Unidas aprobaron 17
objetivos como parte de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, en la
cual se establece un plan para alcanzar los Objetivos, los famosos ODS, en el
horizonte de 15 anos (ONU, 2023). El impacto medioambiental de la industria
de la moda convierte en especialmente determinante este reto. Para ser mas
sostenibles, la Al puede ayudar a la industria de la moda optimizando los
procesos de produccion, de la cadena de suministro y mediante el analisis de
datos. La IA también puede identificar areas en las que se pueden reducir los
residuos y mejorar la eficiencia energética y, en el ambito del disefo, puede
facilitar la utilizacion de materiales sostenibles.

Reto 2: Prevision de demanda.

Una eficiente prevision de la demanda es un aspecto crucial para que las marcas
de moda puedan planificar su produccién. Son multiples y variados los factores
que influyen en el comportamiento de los consumidores. El analisis de estos
factores es una tarea compleja que la |A puede facilitar con sus capacidades
para la revision de multitud de datos. Para afrontar este reto, puede ayudar a
los clientes a encontrar mas facilmente los articulos de moda que desean a
través de la busqueda visual. Analizando imagenes de articulos de moda, la 1A
permite ofrecer recomendaciones de articulos similares que puedan interesar
a los clientes. En este ambito, la IA puede también mejorar la eficiencia del
mercado, optimizando las estrategias de precios, ayudando a los minoristas de
moda a ajustar los precios de forma dindmica en funcién de la demanda, de los
precios de la competenciay de las condiciones del mercado para asi maximizar
las ventas y la rentabilidad.

Reto 3: Tendencias cambiantes.

En el actual mundo digital hiperconectado y de modernidad liquida (Bauman,
2006) lastendenciasen el sectordelamodacambian constantementeaunritmo
frenético. Esto dificulta mucho a los disefladores la posibilidad de predecir las
preferencias de los consumidores con exactitud. Los efectos adversos derivados
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de laimprevisibilidad pueden llevar a las marcas a la sobreproduccion, al exceso
de inventarioy al despilfarro, lo que conecta directamente con el primer reto de
sostenibilidad. En este escenario, la |A puede ser un valioso colaborador de los
disefladores analizando materiales, coloresy todo tipo de tendencias ofreciendo
sugerencias de disenos que les permitan conectar con sus clientes. Ante el reto
de lainmediatez y el cambio, los algoritmos de |A pueden supervisar en tiempo
real las plataformas de medios sociales y los foros de moda para identificar las
tendencias emergentes. Esto aporta una gran agilidad y rapidez en la respuesta
de las marcas a los cambios de gustos y preferencias de los consumidores.

Reto 4: Target.

La oferta de medios, plataformas, canales y formatos crece exponencialmente
y hace cada vez mas complejo el reto de llegar al publico objetivo adecuado
con estrategias de marketing eficaces. Es determinante el analisis de datos y
comportamientos, online & offline, para el disefio de estrategias de mercado.
Las distintas soluciones de analitica de datos que aporta la IA son una ayuda
clave para obtener informacién Util para la toma de decisiones. A partir del
andlisis de los datos de los clientes, ayuda a las marcas de moda a comprender
comportamientos, preferencias y datos demograficos de los consumidores
gue son de gran utilidad para el disefio de las estrategias de marketing y el
desarrollo de nuevos productos.

Reto 5: Inventario.

A las marcas de moda les resulta complejo llegar a un punto de equilibrio entre
la falta de existencias y el exceso de inventario. Ambos extremos les provocan
pérdidas econdmicas y de oportunidades de negocio. En este contexto, la
gestioén eficiente del inventario es determinante y la IA también en este ambito
es un poderoso aliado para las empresas de moda en la optimizacion de la
gestion de inventario. Al analizar con precision los datos de ventas, permite
predecir la popularidad de los distintos articulos, lo que permite alcanzar
ese deseado término medio en el que la empresa equilibra sus niveles de
inventario con la demanda real del mercado. Ademas, los sistemas de control
de calidad impulsados por |IA permiten identificar defectos e inconsistencias
en los productos de moda durante el propio proceso de fabricacién, lo que
garantiza una mayor calidad del producto y reduce la probabilidad de retiradas
de productos.

Reto 6: Personalizacién.

Es una tendencia al alza la demanda por parte de los consumidores de
experiencias y productos personalizados. Aqui surge una de las grandes
oportunidades para la IA, en la medida en que los métodos tradicionales
de personalizacion requieren mucho tiempo y son caros, lo que limita su
escalabilidad. La IA facilita a las marcas de moda la personalizaciéon ad hoc
de sus ofertas para cada cliente. A través del andlisis de distintos datos de los
consumidores, se proporcionan recomendaciones personalizadas sobre la ropa,
accesorios y otros articulos de moda con mas probabilidades de atraer el gusto
unico y diferente de cada cliente concreto. La personalizaciéon implica una
produccion bajo demanda y permite crear piezas de moda Unicas basadas en
las preferencias y medidas individuales de cada usuario. Este aspecto conecta
de nuevo con el reto de sostenibilidad en la medida en que se reducen los
residuos de la produccidén en masa.

La personalizacidon se extiende también a otros puntos de contacto entre la
marca y el cliente. Por ejemplo, el momento de probar la ropa y valorar cémo
qgueda la prenda. Desde hace afos ya las aplicaciones de realidad aumentada
basadasenl|Apermitenalosclientes probarsevirtualmente prendasyaccesorios,
lo que mejora la experiencia de compra online y reduce las devoluciones por

e-ISSN: 1605 -4806




Vol. 27 - N° 118 -

Septiembre - Diciembre 2023

problemas de tallaje o decepciones ante como queda realmente el look de la
prenda. Por Ultimo, para mejorar el compromiso y la satisfaccion del cliente, las
marcas tienen a su disposicion los chatbots y asistentes virtuales potenciados
por IA, que ofrecen atenciéon al cliente las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, respondiendo a consultas y proporcionando consejos de moda.

Aplicaciones de IA en la etapa de comercializacién y marketing.

En esta linea que va de lo general a lo concreto, se va a abordar a continuacion
las aportaciones de la IA en una fase concreta de suministro en la industria
textil. Ballou define la cadena de suministro como un conjunto de actividades
funcionales que se repiten alolargo del canal de flujo del producto, mediante los
cuales la materia prima se convierte en productos terminados y se afiade valor
al consumidor (2004). En la industria de la moda hablamos de un estructura
compleja por la implicacion e interaccion de multiples actores de distintos
perfiles que, de manera secuencial, realizan distintos procesos que comprenden
desde la obtencidn de la materia prima a su comercializacién en tienda, sea de
forma fisica en la tienda u online via ecommerce. En el grafico 2 se detalla un
ejemplo de la cadena de suministro en la industria textil, mostrando las etapas
qgue comprende, los sectores que involucra y los distintos actores participantes.

Grafico 2: La cadena de suministro en la industria textil

Sector
Primario

rm——

Obtw nckdn
de materias

Industria Toxtil Industria Indumentaria Comorcio

primas

naturales

Productos
er i d
externos
Materias
primas (tejido,
fornituras,
hilos...)
CADENA DE SUMINISTRO Confeccion externa ‘-"":‘""“""

INTERNA (talleres textiles)

Fuente: El desarrollo de la funciéon logistica en la industria alimentaria y textil
moda de Espafa (Garcia-Arca, Prado-Prado y Mejias-Sacaluga, 2011)

La IA esta presente en todas las etapas de la cadena de suministro, pero por
motivos de extensidon, en la revision de aplicaciones del articulo, se pondra
el foco en la etapa final de comercializacidn y marketing, momento de la
verdad donde el producto estd manufacturado y listo para vender al cliente
final a través de los distintos canales de venta. Esta etapa es especialmente
representativa y descriptiva de las ventajas que aporta la IA a toda la cadena
de suministro, en la medida en que concentra y resume todos los esfuerzos
para crear una experiencia de compra diferencial en el usuario. Todo esto
comprende acciones en tres etapa: previas a la experiencia de compra
(inventario, distribucion), durante la compra (disponibilidad, etiquetado, prueba
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de producto) y posteriores a la transaccion (atencién al cliente, fidelizacién).
Todas las aplicaciones que se revisan se encuadran dentro del epigrafe mas
amplio next tech, caracterizado por un grupo de tecnologias que pretenden
emular las capacidades de los profesionales del marketing humano y que se
combinan para permitir un enfoque de marketing 5.0: inteligencia artificial,
PLN, sensores, robdtica, realidad aumentada (RA), realidad virtual (RV), internet
de las cosas, blockchain (Kotler,P. Kartajaya,H. & Setiawan, |., 2022).

Partiendo de las conclusiones de los mas recientes informes sectoriales de
consultores de negocio como SecGroup (2022), Segment (2023), The Business
of Fashion & McKinsey (2023) y McKinsey (2023), se revisan algunas de las
aplicaciones de IA mas destacadas en la fase de comercializacion y marketing,
destacando el beneficio concreto que aportan y resefando la herramienta y
tecnologia de IA que les da soporte.

A) Aplicaciones previas al momento de compra

Analisis del target. Una buena comprensién del comportamiento de los
clientes es fundamental para que las marcas de moda tomen decisiones
informadas y adapten sus ofertas. La IA es decisiva en este sentido ya que, a
través de algoritmos, permite analizar de forma exhaustiva los datos de los
clientes. Se procesan enormes bases de datos de diversas fuentes, como las
compras online, el historial de navegacion y las interacciones con la marca
qgue permiten obtener informacion sobre el comportamiento de compra. La
identificacion de patrones y tendencias a través de la |IA ayuda a las marcas de
moda a una mejor comprension de su publico objetivo. Les permite reconocer
las categorias de productos preferidas, la frecuencia de compra y los canales
de interaccioén preferidos; con esta informacién pueden adaptar sus estrategias
de marketing, ofertas de productos y esfuerzos de captacién de clientes para
ajustarse mas a las preferencias de los clientes, lo que en dltima instancia
conduce a una mayor satisfaccion y lealtad de los clientes. El deep learning (DL)
o aprendizaje profundo, es determinante en esta fase, y como veremos, estd
presente en todas las fases, ya que permite a las empresas de moda analizar
enormes cantidades de datos.

Investigacion de mercado. Con un enfoque muy similar, pero centrado en
el mercado, los sistemas de IA tienen la capacidad de procesar y analizar de
manera eficiente grandes volumenes de datos de investigaciéon de mercado.
Asi, gracias a técnicas como el citado deep learning, o el procesamiento del
lenguaje natural (PLN) o el collaborative filtering (filtros colaborativos), pueden
recopilar y analizar datos de distintas fuentes, como informes del sector,
tendenciasen lasredessociales, datos histéricos de ventas, informacion en blogs
de moda y comportamientos y opiniones de los consumidores. Este analisis
proporciona informacién valiosa sobre las estrategias de la competencia, las
tendencias del mercado y la evolucidon de las preferencias de los consumidores.
La investigacion de mercado impulsada por la IA permite a las marcas de
moda tomar decisiones de compra informadas para sus préximas colecciones,
identificar oportunidades emergentes y adaptar sus estrategias de manera
rapida y agil para adaptarse a la dinamica siempre cambiante del mercado.
Esto no sélo mejora la toma de decisiones, sino que también garantiza que las
marcas de moda sigan siendo competitivas y que sus propuestas de valor estén
alineadas con estilos actuales del mercado.

Marketing personalizado. El marketing personalizado es una estrategia crucial
enlaindustriadelamoda.lLossistemasdelApuedenanalizargrandescantidades
de datos de los clientes, incluido el historial de compras, el comportamiento
de navegacioén y la informaciéon demografica. Estos datos permiten crear a la
IA campafas de marketing altamente personalizadas, adaptando el contenido
(p.ej. anuncios especificos), las recomendaciones de productos basadas en su
estilo y las promociones basadas en compra e intereses previos. Este grado
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de personalizacion optimiza el engagement con el cliente, aumenta las
posibilidades de conversion y fomenta la fidelidad hacia la marca.

Gestion de inventario y optimizacion de la cadena de suministro. La
comercializacion eficaz es crucial para optimizar las ventas y la satisfacciéon del
cliente. La IA contribuye a esta funcion optimizando la gestion del inventario y
la planificacién del surtido. Los sistemas de |A analizan grandes cantidades de
datos: internos, como tendencias histéricasy preferencias de los clientes, ventas
histéricas, los niveles de inventario y externos, como el clima y las tendencias
del mercado, para determinar la mejor seleccién de productos, cantidades y
colocacién en las tiendas. La capacidad de la |A para sintetizar informacién tan
variada permite una mejor gestion del inventarioy una previsién mas precisa de
la demanda, agilizando los procesos logisticos generales. Este enfoque basado
en datos minimiza el exceso de inventario, reduce las situaciones de falta de
existencias, garantiza que la disponibilidad del producto se ajuste a la demanda
de los consumidores, aumentan la eficiencia operativa, minimizan los residuos
Y, en conjunto, mejoran la rentabilidad de las empresas de moda.

Disefio y desarrollo de productos. Las herramientas de IA estan cada vez
mas integradas en el proceso de disefio y desarrollo de productos de moda.
Estas herramientas, basadas en técnicas de machine learning como el
reconocimiento de imagenes o el content-based filtering (filtros basados en
contenidos), generan sugerencias de disefo, optimizan los patrones para
maximizar la eficiencia de los materiales e incluso crean prototipos virtuales de
prendas de vestir. Esto facilita que los disefladores pueden experimentar con
diferentes materiales, colores y estilos para visualizar antes de su produccion el
producto final, optimizando el proceso creativo y reduciendo potencialmente la
repeticion de disefos con bajo potencial.

Personalizacién. Las plataformas basadas en IA ya permiten a los clientes
personalizar sus prendas y estan redefiniendo la industria de la moda.
Aprovechan los algoritmos de |A para permitir elegir entre una amplia gama
de opciones de personalizacion, como la seleccidon de tejidos, colores y disefos,
comentados anteriormente, e incluso anadir toques mMas personales como
monogramas o bordados. Los clientes crean asi productos Unicos e irrepetibles
gueseajustenasuestiloy preferencias personales. LalAgarantiza que el proceso
de personalizacién sea fluido y facil de usar, guiando a los clientes a través de
las opciones de disefo y proporcionando vistas previas visuales del producto
final. Esto mejora la experiencia de compra y satisface la creciente demanda de
individualidad y autoexpresion en la moda. La personalizacion impulsada por la
IA es una ventaja tanto para los clientes como para las marcas de moda, ya que
permite una mayor satisfaccion del cliente y una diferenciacién del producto.

Etiquetado automatizado de productos. Hasta ahora, el etiquetado de
productos era una tarea lenta y laboriosa, que exigia al empleado etiquetar
minuciosamente cada articulo con detalles como color, estilo y talla. La llegada
de la IA ha transformado este proceso haciéndolo mas rapido y preciso. Los
algoritmos de IA analizan las imagenes de los productos identificando con
inmediatez, precision y coherencia sus atributos clave. Las ventajas que aporta
esta mejora en el etiquetado de productos tienen repercusiones en dos fases.
Por un lado, a nivel de inventario, refuerza de forma significativa la eficiencia en
la gestidon de inventarios, manteniendo niveles 6ptimos de existencias. Por otro,
a nivel de experiencia de compra, mejora sustancialmente la precisién y fluidez
de los resultados de busqueda y las recomendaciones de productos.

B) Aplicaciones durante al momento de compra

Busqueda y descubrimiento de productos. En un mercado con una oferta
tan amplia y cambiante como el de la moda, la busqueda y el descubrimiento
de nuevos productos son procesos fundamentales en la venta minorista de
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moda online. En este ambito, los motores de busqueda basados en |A, tales
como Alexa de Amazon o Google Assistant, mejoran de manera significativa
la precision de los resultados de busqueda y aportan una mayor eficiencia en
el descubrimiento de productos. A través de técnicas como el procesamiento
del lenguaje natural (PLN) o la busqueda visual, la IA permite al cliente
navegante encontrar productos describiendo los articulos con sus propias
palabras, mediante comandos de voz que entienden el lenguaje natural. Este
método de compra coémodo y manos libres simplifica el proceso al permitir a
los compradores localizar con rapidez y precision los articulos de moda que
buscan, lo que se concreta en una experiencia fluida y facil que fomenta la
lealtad hacia la marca.

Merchandising visual & estilismo. Recomendaciones de productos. La
presentacion del producto de forma atractiva es un factor determinante
tanto en la tienda fisica como en el canal online. La IA puede ayudar en este
momento clave del proceso de compra mejorando la presentaciéon visual y
ofreciendo al cliente recomendaciones de posibles estilismos. En el comercio
electréonico de moda, ofrecer recomendaciones personalizadas de productos
es esencial para mejorar la experiencia de compra del cliente. Analizando
tendencias de moda y preferencias de los clientes la IA ofrece sugerencias
acerca del estilismo y exposicién del producto que se concretan en ideas de
conjuntos, recomendaciones de combinaciones de productos y pruebas
virtuales, proporcionando a los clientes una experiencia de compra atractiva.
Los algoritmos de |A desempenan un papel fundamental en este proceso,
analizando el historial de navegacién y de compras del cliente. Conociendo las
preferencias del cliente y sus elecciones anteriores, puede sugerirle productos
de interés. Estas recomendaciones aumentan la probabilidad de compra y
fomentan la fidelidad del cliente al demostrar un conocimiento de su estilo y
preferencias individuales.

Realidad virtual. Ampliando lo resefiado anteriormente, conviene destacar la
importancia de la realidad virtual (RV), una tecnologia que esta redefiniendo
la experiencia del comercio minorista de moda al permitir las pruebas
virtuales. El cliente hoy puede visualizar como les quedaran las prendas antes
de realizar la compra gracias a las aplicaciones de RV. Es una tecnologia que
crea una representacion tridimensional del cliente que le permite probarse las
prendas que elija de forma virtual. Esto mejora sustancialmente la experiencia
de compra online al reducir la incertidumbre, ya que ahora se pueden tomar
decisiones mas seguras e informadas sobre el ajuste y el estilo de las prendas,
lo que reduce el nUmero de devoluciones y aumenta la satisfaccion del cliente,
gue como estamos viendo es el objetivo final en el que confluyen todas las
aplicaciones resefadas. La realidad virtual estd permitiendo reducir cada vez
mMas el gap entre las experiencias de compra online y en tienda.

Optimizacion del tiempo de RRHH en la tienda. A través del andlisis de
datos histéricos de ventas, patrones de trafico peatonal y otras variables, la IA
desempefia un papel muy relevante en la optimizacion y gestiéon eficiente de
los horarios y las tareas del personal en |a tienda. Este analisis permite conocer
cuando se producen las horas punta de compras en la tienda y optimizar los
recursos humanos. Por un lado asigna el nUmero adecuado de empleados para
satisfacer las demandas de los clientes durante los periodos de mayor afluencia
Yy por otro, evita el exceso de personal durante los periodos de menor transito
en tienda.

Compras omnicanal. En la actualidad el consumidor vive en todos los ambitos
una experiencia phygital, acronimo resultante de la combinacién de las
palabras physical y digital y que resume la unién entre el ecommerce y las
tiendas fisicas, aprovechando las ventajas de ambos entornos para construir
un marco integrador que las fusione (AECOC, 2022). El consumidor reclama
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una experiencia de compra fluida, sea en tiendas fisicas u online. En este
contexto, |IA permite ofrecer al cliente una experiencia de compra omnicanal
mediante la integracion de sus tiendas fisicas y en linea. Esta integracion de la
informacién de distintos canales garantiza una coherencia en la informacion
sobre productos, precios y promociones en los distintos canales. Asi, un cliente
puede empezar una compra online y continuar haciendo la transiciéon a una
tienda fisica sin encontrar discrepancias en precios o disponibilidad de los
productos. Esta integracion sin fisuras de los dos dmbitos, que no existen en la
mente del consumidor porque entiende que en todo momento trata con una
Unica marca, se concretan en un beneficio recurrente, aumenta la comodidad
y fomenta la fidelidad del cliente.

Optimizacion de precios. Para maximizar los ingresos y la rentabilidad,
los algoritmos de |IA analizan factores como la demanda, los precios de la
competencia, los datos histdricos de ventas e incluso factores externos como
el tiempo o las vacaciones. El analisis de estos datos permite fijar precios
competitivosyatractivosdelos productosde modaalineadoscon lascondiciones
del mercado en ese momento. Esto garantiza que las marcas de moda logren
un adecuado equilibrio entre precios y volumen de ventas, impulsando asi el
crecimiento de los ingresos.

C) Aplicaciones posteriores al momento de compra

Atencioén al cliente. Ofrecer un servicio de atencién al cliente excepcional
es determinante para cualquier marca, de cualquier sector y en cualquier
canal. Centrados en el ambito del comercio electréonico en el sector moda, las
soluciones basadas en IA contribuyen significativamente a mejorar la atenciéon
al cliente. Por ejemplo, los chatbots y asistentes virtuales estan disponibles las
veinticuatro horas del dia para atender consultas de los clientes, respondiendo
a preguntas comunes, guiando en el proceso de compra € incluso sugiriendo
productos personalizados basados en sus preferencias. La automatizacion
de las interacciones rutinarias con los clientes, permite mejorar la eficiencia y
reducir los tiempos de respuesta, lo que al final se concreta en un aumento de
la satisfaccion general del cliente en un mercado tan competitivo como el de
la moda online.

Retargeting. Es una técnica de marketing digital cuyo objetivo es impactar a
los usuarios que previamente han interactuado con una determinada marca.
La finalidad del retargeting es recordar a los usuarios interesados en nuestros
productos que estamos ahiy que tenemos una oferta interesante que ofrecerles.
Fomentamos el recuerdo para conseguir la conversioén final (ISDI, 2022). La IA
puede analizar el comportamientoy las preferencias de los clientes mediante el
seguimiento de sus interacciones con el sitio web o la aplicacién de una marca
de moda. Al comprender en qué productos han mostrado interés los clientes,
la IA puede crear campanas de retargeting muy especificas, garantizando que
los anuncios reorientados sean relevantes para sus intereses, lo que aumenta la
probabilidad de conversion.

Programas de fidelizacién. Como ya se ha indicado, una de las ventajas
diferencialesdelalAeselanalisisdeingentescantidadesde datos. Parafomentar
la fidelizacion estos sistemas pueden analizar el historial de compras, las
preferenciasy los comportamientos de un cliente para ofrecerle recompensasy
descuentos a su medida. Por ejemplo, puede ofrecerle una recompensa cuando
alcanza un umbral de gasto predeterminado o un descuento en un producto
gue ha detectado que compra con frecuencia. Aportar beneficios relevantes y
hacer que el cliente se sienta apreciado por la marca permite aportar una capa
de personalizacion también en los programas de fidelizacion, lo que aumenta
el engagementy la lealtad.

De forma resumida, en el grafico 3 se integran visualmente todas las aplicaciones
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de la inteligencia artificial en la fase de comercializacion y marketing
comentadas de acuerdo con el momento de compra: previo, durante y posterior
(flecha horizontal). Asimismo, se conectan con las distintas tecnologias, tanto
principales como derivadas, que le dan soporte (flecha vertical) a las distintas
aplicaciones. De esta forma se quiere resaltar que las distintas tecnologias de
IA estan presentes en todas las fases del momento de compra para todas las
aplicaciones.

Grafico 3: Aplicaciones y tecnologias IA en la fase de comercializacién y

marketing
MOMENTO COMPRA APLICACIONES IA TECNOLOGIAS
— Andlisis del target PRINCIPAL DERIVADA
Investigacion de mercado
Marketing personalizado Reconocimiento de imagenes
PREVIO Gestién de inventario Realidad virtual Procesamiento del lenguaje natural (PLN)
Disefio y desarrollo de productos Algoritmos Aprendizaje por refuerzo
Personalizacion Andlisis de datos Visién por ordenador
Etiquetado automatizado IA Generativa Busqueda visual
Busqueda y descubrimiento de productos Deel learning Pruebas virtuales
Merchandising visual & estilismo Machine learning Reconocimiento de productos
DURANTE Realidad virtual Asistente visual Autenticacién automatizada
Optimizacién del tiempo de RRHH Recommendation systems Filtros colaborativos
Compras omnicanal Visién por ordenador Filtros basados en contenidos
Optimizacién de precios Chatbots y asistentes virtuales
Atencién al cliente:
POSTERIOR Retargeting
Programas de fidelizacion

Fuente: The Business of Fashion & McKinsey (2023)

Conclusiones

En este articulo se ha realizado, por un lado, una revisidn panoradmica y de
contextualizacién del papel estratégico de la inteligencia artificial ante los
retos de la industria de la moda. A continuacion, se ha realizado una revision
especifica de las aplicaciones de |IA mas destacadas en una fase clave de la
cadena de suministro, la etapa de comercializaciéon y marketing. Conectadas
con los distintos momentos que experimenta el cliente en su momento de la
verdad, antes, durante y después del mismo, se han resenado los principales
beneficios aportados por cada aplicaciéon y las tecnologias especificas de la IA
que le dan soporte.

Esta revision introductoria confirma que las soluciones basadas en la IA son hoy
un aliado clave de la industria de la moda para afrontar cada uno de los retos
a los que se enfrenta, y las amplias posibilidades que ofrece la convierten en
una herramienta esencial para la prosperidad del sector. Desde la promocidn
de la sostenibilidad y la reduccién de costes a la mejora de la satisfaccion del
cliente y la eficiencia operativa, las aplicaciones de |IA se han convertido en un
vector de innovacion esencial para la prosperidad de las empresas de moda en
un contexto cada vez mas competitivo y dindmico.
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