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1. RESUM.

El marqueting mobil ha suposat una gran revolucio tant pels consumidors com per a les empreses. Es
preveu que la inversi6 en marqueting mobil a finals d’aquest any 2019 arribi al 62%. A més a més, les
practiques de marqueting mobil més utilitzades a Espanya son: la inversioé en web (78%), display
mobile' (64%) i en tercer lloc, les aplicacions mobils (62%). A hores d’ara, aquestes tendeixen a

utilitzar-se més que els navegadors web. (Olivero, 2018)

El nostre treball consisteix en fer un estudi sobre I’impacte que ha causat el marqueting mobil en la vida
dels consumidors i de les empreses del sector textil (roba, sabates i accessoris). En particular, ens hem
focalitzat en analitzar quins han sigut els canvis que han causat les aplicacions mobils, com a canal de
compra i venda, tant en el comportament dels consumidors com en les estratégies que apliquen les
empreses per incrementar les vendes. Per aquest motiu, préviament, ens hem documentat de fonts tant
de caire académic com professional i hem realitzat una enquesta on/ine a una mostra de 200 individus

i 5 entrevistes a diferents empreses del sector.

Els resultats extrets d’aquest treball ens mostren que les aplicacions mobils encara no estan presents en
la ment dels consumidors, sobretot en aquells tipus de productes o serveis de consum ocasional. Es per
aixo que en base a aquest analisi, hem vist que la millor opci6 a dia d’avui per a les petites i mitjanes

empreses del sector téxtil és crear una app-web.

Paraules claus: marqueting digital, marqueting mobil, aplicacions mobil o apps, e-commerce, m-

commerce 0 mobile commerce i comportament del consumidor.

! “Publicitat que apareix en els dispositius mobils, especialment en els smartphones i les tablets”. (Crave,
2014)
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2. INTRODUCCIO.

2.1. Pregunta central del projecte.

A continuaci6, s’adjunta la pregunta central d’aquest projecte:

“Com el marqueting mobil ha influenciat, a través de les aplicacions mobils, en els habits de compra

dels consumidors de productes dels sector téxtil (roba, sabates i accessoris) a Catalunya?”

2.2. Motivacio.

Si tirem la vista enrere, només fa 40 anys que es va comengar a comercialitzar el primer telefon mobil.

Aquest niimero ¢s insignificant si ho comparem amb la llarga historia de la vida.

Avui dia, la tecnologia es desenvolupa continuament i creiem que moltes persones no son realment
conscients de com aquest fet esta canviant la nostra vida, tant a nivell positiu com negatiu. Fa 50 anys,
mai haguéssim pensat que podriem comunicar-nos de forma immediata amb una persona que es troba
a I’altra punta del mon. I menys encara, que podriem comprar a través d’un dispositiu des de qualsevol

lloc 1 en qualsevol moment.

A més a més, les noves tecnologies han provocat canvis en la manera de fer negocis per part de les
empreses. Un gran exemple seria el desenvolupament d’una branca del marqueting, anomenada

marqueting mobil.

Per aquests motius, vam considerar interessant analitzar si realment hi ha hagut canvis en els habits de
compra de productes del sector textil (roba, sabates i accessoris), ja que el mon de la moda sempre ha
sigut una de les nostres grans passions. També, el marqueting ha estat durant la carrera la nostra
assignatura pendent per provar en el mon laboral i voliem posar en practica els coneixements apresos i

aprendre de nous, com és aquest nou concepte del marqueting mobil.

2.3. Metodologia emprada.

En primer lloc, hem realitzat una pluja d’idees i hem seleccionat la tematica principal d’aquest projecte.
Un cop concretada, hem cercat més informacié sobre el marqueting mobil per poder acotar més el nostre

objectiu.
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La segiient fase ha sigut 1’elaboracié del marc teoric. Primerament, hem buscat, identificat i recollit
informaci6. Seguidament, hem redactat la informacio extreta de tal manera que els lectors puguin
comprendre amb més facilitat els conceptes del marqueting mobil i de les aplicacions mobils. Tal com
es pot veure a la bibliografia, la informacid ha estat extreta principalment d’articles, llibres i pagines

webs.

En I'altim punt, hem elaborat el treball de camp. Hem utilitzat dos métodes per dur a terme la nostra
investigacio. D’una banda, hem elaborat una enquesta online, la qual ha estat difosa a través de xarxes
socials i el boca-orella. D’altra banda, hem realitzat entrevistes a petites i mitjanes empreses del sector
textil a Catalunya, doncs ens hem adonat que la majoria de marques que disposen d’aplicacions mobils
son les multinacionals, com Zara, Mango o Asos, entre d'altres. Un cop hem identificat i recol-lectat la
informaci6 necessaria, I’hem analitzat i interpretat per tal de poder extreure unes conclusions i saber si

les nostres hipotesis inicials eren refutables o no.

2.4. Limitacions del projecte.

La primera limitacié que ens hem trobat ha sigut a I’hora de cercar informaci6 per dur a terme el marc
teoric. Creiem important mencionar que ens ha sigut dificil trobar fonts que es centrin en com les
aplicacions mobils han canviat la manera de fer marqueting mobil, ja que molts dels documents que

hem trobat son de caracter més técnic i tecnologic.

Una altra barrera a destacar és que la mostra que hem obtingut ha estat per conveniéncia, és a dir, no ha
estat extreta a 1’atzar. Aquest fet és degut a que no hem disposat dels mitjans adients ni del temps

necessari per poder realitzar-ho de la forma més correcta.

Per acabar, una de les grans restriccions, i la més important segons el nostre punt de vista, és que el
nombre de respostes a les entrevistes ha sigut molt baix. Hem obtingut només 5 respostes d’uns 45
correus electronics que hem enviat a diferents empreses nacionals del sector. Algunes companyies ens
han comentat que no poden proporcionar-nos la informacié segons la politica d’empresa o bé, altres
han decidit no respondre cap entrevista degut al gran nombre de correus electronics que reben del mateix
tipus. Per tant, les conclusions que hem extret podem dir que no son totalment representatives envers

la mostra extreta.
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2.5. Estructura del projecte.

La primera part d’aquest projecte és el marc tedric, que es caracteritza per comprendre els diferents
conceptes que hem considerat més rellevants per poder realitzar el nostre treball de camp amb més
rigor. En primer lloc, aquesta secci6 es centra a explicar el concepte de “marqueting mobil” i els seus
antecedents. Seguidament, ens hem focalitzat en 1’eix principal d’aquest treball. Hem descrit el terme
“aplicacié mobil” i hem explicat les diferents formes en com es poden classificar, aixi com els seus
avantatges i inconvenients. A continuacio, es mostren quins han sigut els canvis en el comportament
dels consumidors a causa de les noves tecnologies. El marc tedric acaba amb ’explicacié de com les
empreses del sector textil (marques de roba, sabates o accessoris) fan Us de les aplicacions mobils,

parlant del molt bon cas d’¢xit de Zara.

Seguidament, hi ha el treball de camp, on es poden observar els objectius i les hipotesis d’aquest estudi,

la metodologia emprada, la descripci6 de la mostra i I’analisi dels resultats.

En darrer lloc, es presenten les conclusions i els suggeriments que s’han extret després d’haver realitzat

I’analisi dels resultats.
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3. MARC TEORIC.

3.1. Antecedents del marqueting mobil.

Actualment, vivim en una era en la qual 1’us del telefon mobil ens resulta el més normal 1 habitual, pero

aquest gran invent no ha existit sempre, €¢s més, no fa tants anys que existeix.

Al llarg del temps la telefonia ha anat avancant i ha experimentat molts canvis tecnologics. S’han creat
nous models de comunicaci6 i aixo s’ha produit gracies als nous avencos tecnologics i a la continua

demanda dels clients que ha anat evolucionant exponencialment amb el pas dels anys.

Tot va comengar a principis de la Segona Guerra Mundial amb el “Handie Talkie H12-16”, un tipus de
Walkie talkie que et permetia comunicar-te a distancia a través d’ones de radio. Pero, no va ser fins a
I’any 1973, fa exactament quaranta-sis anys, quan Martin Cooper, directiu de Motorola, va realitzar la
primera trucada des d’un telefon mobil. L’any 1979, la companyia NTT els va comencar a
comercialitzar a Tokio, al 1981 als paisos Nordics i al’any 1983 a Chicago. No va ser fins al 1992 que

van apareixer els SMS (missatges de text). (Basterretche, 2007) (Gomez, 2009)

El primer smartphone* va ser el IBM Simon. Va ser fabricat I’any 1992 pero, fins a finals del 1994 i
principis del 1995 no es va llangar al mercat dels EE.UU. Aquest primer telefon mobil intel-ligent
disposava de correu electronic, SMS, agenda i altres apps basiques que avui dia les veiem evidents. Tot
1 aix0, no va ser fins al 1997 que el Ericsson GS88 va revolucionar el mercat amb 1’ultima tecnologia.

Aquest va ser el que es va considerar el primer smartphone de la historia. (Montaner, 2012-2013)

El1 2007, Apple Computer Inc. va llangar al mercat el primer smartphone de la série iPhone, fet que va
suposar una revolucid, tant mediatica com tecnologica. Arran d’aquest fet, es va crear la que és
considerada la primera botiga d’aplicacions, anomenada App Store, per a dispositius del sistema
operatiu i0s. Seguidament, I’any 2008 es va trencar el monopoli d’Apple i va entrar al mercat el que es
considera avui dia el sistema operatiu més utilitzat, I’ Android, el qual inclou la botiga d’aplicacions

Google Play. (Montaner, 2012-2013) (Mishra & Garris, 2014) (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2012)

Si tirem la vista enrere, els primers teléfons mobils no tenen res a veure amb els que tenim actualment.

Per aixo, diem que I’evolucio ha estat exponencial i hem passat de la generacié 0 a la 4G en menys de

2 “Teléfon mobil amb pantalla tactil, que permet a l'usuari connectar-se a Internet, gestionar comptes de
correu electronic i instal-lar altres aplicacions i recursos a manera de petit ordinador”. (Real Academia
Espafiola, 2016)
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cinc deécades. A més a més, actualment les companyies estan desenvolupant la darrera generacio 5G

que entrara al mercat en un futur proper. (Basterretche, 2007)

3.2. Definicio del marqueting mobil.

Segons el Mobile Marketing Association, el marqueting mobil es pot definir com el “conjunt de
practiques que permeten a les organitzacions comunicar-se i comprometre's amb 'audiéncia de manera
interactiva i rellevant a través de qualsevol dispositiu mobil o xarxa”. (Mobile Marketing Association,
Inc., 2009) Per tant, segons aquesta definicio es pot concloure que és un tipus de marqueting format per
un conjunt de metodes que permeten atraure i fidelitzar als usuaris, aixi com incentivar el seu consum,

mitjancant els dispositius mobils (smartphones, tablets...) com a canals de comunicacio.

El fet que els dispositius mobils presentin caracteristiques diferents als ordinadors dona lloc a potenciar
el marqueting mobil. Alguns exemples que es poden destacar son la mida de la pantalla, la facilitat d’us,
la camera, el GPS, els escaners de codis QR, entre d’altres. Aixo fa que avui dia sigui un tipus de
marqueting molt utilitzat i que cada cop tingui més presencia al mercat de les noves tecnologies. (Strom,

Vendel, & Bredican, 2014)

3.3. Definicio de les aplicacions mobils (apps).

D’acord amb la Mobile Marketing Association, una aplicacié mobil (app) “consisteix en un software
que funciona en un dispositiu mobil (teléfons i tablets) i que executa certes tasques per ['usuari”.
(Mobile Marketing Association, Inc., 2011) Aleshores, es pot dir que és un sistema informatic que esta
dissenyat per realitzar diverses funcions, com la compra de productes téxtils o serveis bancaris,

mitjangant un dispositiu mobil.

Les aplicacions mobils son una de les tactiques que s’engloben dins del marqueting mobil i que més
creixement han experimentat en els ultims anys. El seu desenvolupament s’ha vist afectat amb ’aparicio
dels smartphones, el qual ha suposat canvis substancials en els habits de compra. (Mobile Marketing

Association, Inc., 2011)

L’empresa Apple Computer Inc., com hem esmentat anteriorment, €s qui va popularitzar les aplicacions
mobils a través del llancament de 1’iPhone, el qual va comportar una transformacié en la forma
d’interactuar amb els teléfons mobils. (Mobile Marketing Association, Inc., 2011) (Mishra & Garris,
2014) (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2012)
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Les apps es poden descarregar per mitja de les botigues d’aplicacions, ja sigui de forma gratuita o
mitjancant un pagament. Fins i tot, hi ha la possibilitat d’obtenir una part del servei gratuit i una altra
part més exclusiva (servei premium) per un preu addicional. Aquest tipus de model mix s’anomena
freemium. Una de les practiques més comunes és que les companyies utilitzin display advertisements’
per tal de reduir el seu cost de desenvolupament i d’aquesta manera oferir-les gratuitament. (Mishra &

Garris, 2014)

3.4. Tipus d’aplicacions mobils.

Les aplicacions mobils es poden classificar en funci6 a diferents criteris.

Els criteris que hem considerat més rellevants a 1’hora de realitzar aquest projecte han sigut els segiients:
la funcionalitat de les aplicacions mobils i I’objectiu que volen aconseguir les organitzacions a través

de les mateixes.

Pel que fa a la funcionalitat de les apps, es poden distingir les segiients categories: comunicacions,
multimédia, jocs, productivitat, utilitat, compres, entreteniment, viatges i benestar. Es important
destacar que, possiblement, aquestes categories s’ampliaran en un futur, doncs les capacitats i
caracteristiques dels dispositius mobils estan en continua millora i expansio. (Mobile Marketing

Association, Inc., 2011)

En relacio als objectius que les empreses volen assolir a través de les aplicacions, es poden distingir els
segiients tipus d’aplicacions mobils: com a generadora de notorietat i imatge de marca, com a
fidelitzacio dels usuaris, com a eina de gestid, com a canal de venta (m-commerce*) i com a generadores
d’ingressos. Aquests tipus d’objectius no necessariament han d’anar per separat, la majoria d’ells soén

complementaris els uns amb els altres. (Mobile Marketing Association, Inc., 2011)

3 “Es un format publicitari que utilitza Internet per mostra anuncis, la majoria en forma de banner.” (Campos,
2018)

# “Es tracta del comerg electronic utilitzant el teléfon mobil ja sigui mitjangant un navegador o una aplicaci6
com a mitja per a la compra.” (Debitoor, 2018)
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3.5. Avantatges i inconvenients de les aplicacions mobils (apps).

A continuacio, es descriuen els avantatges més rellevants que aporten les aplicacions mobils, tant a

nivell empresarial com de consumidor:

- Facil accessibilitat al contingut i la gran visibilitat al piblic. (MadridNYC Studio, S.L, 2018)
(Mishra & Garris, 2014)

- Gran abast en I’obtencié d’usuaris de forma directa. Disponibilitat les vint-i-quatre hores del
dia per potenciar el consum constantment. (LanceTalent, S.L., 2013) (Mobile Marketing
Association, Inc., 2011)

- Reducci6 de costos gracies a la rapida difusio del contingut. Les campanyes publicitaries son
menys costoses i dirigides a un public més selectiu. (MadridNYC Studio, S.L, 2018)

- Millora de la gesti6 de les empreses i alhora augmenta la productivitat dels empleats (contactar
amb els teus companys, compartir documents i compartir informacio).

- Fidelitzacié dels clients. (MadridNYC Studio, S.L, 2018)

- Push notificacions son una estratégia molt comuna i que esta vinculada amb les aplicacions
mobils. Es una bona manera d’interactuar amb ’usuari i fer saber dels nous productes, ofertes
i altres tipus d’informacions que son del seu interés. (Mishra & Garris, 2014) (Mobile

Marketing Association, Inc., 2011)

Seguidament, es presenten els inconvenients més destacables de les aplicacions mobils:

- Alt cost de desenvolupament, ja que son creades per professionals experts. A més a més, les
aplicacions s’han d’anar actualitzant i mantenint per tal de poder corregir errors i adaptar-se a
les necessitats dels usuaris. (El Mundo Infinito, 2019)

- Abusar de les push notificacions. Es important mantenir un equilibri i no sobrepassar el nombre
de notificacions, ja que sorgeix el perill que els usuaris acabin desconnectant les notificacions
0 bé, eliminin I’aplicaciéo mobil. (Mishra & Garris, 2014)

- Les aplicacions ocupen espai d’emmagatzematge al dispositiu mobil. Cada vegada més, aquest
espai és més gran perque les apps tenen més funcionalitats.

- Si hi ha actualitzacions continuades, hi ha més probabilitat que els usuaris es cansin i acabin
eliminant I’aplicacio.

- En molts casos, requereixen Internet per poder-les descarregar i utilitzar.

- Distanciament social. El fet d’informatitzar-ho tot fa que es perdi el contacte més proper de tu

atu.
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3.6. Canvis en els habits de consum a causa de les noves tecnologies.

Avui dia, el teléfon mobil s’ha convertit en un element indispensable per a gran part de la societat. Es
un dispositiu al qual recorrem constantment per tal de desenvolupar la majoria de les tasques diaries,
com per exemple: mirar I’hora, consultar els esdeveniments que tenim aquell dia, consultar les nostres
xarxes socials, el nostre e-mail, comunicar-nos amb els nostres contactes, comprar roba i menjar, i
moltes activitats més. Tot 1 aix0, hem de tenir en compte que la utilitat que es dona als dispositius mobils
¢s significativament diferent entre els paisos desenvolupats i els emergents. (Ashraf, Thongpapanl, &

Menguc, 2017)

D’acord amb dades extretes del Mobile World Congress, el grau de penetracié d’usuaris de telefonia
mobil mundial, al finalitzar el 2017, va ser del 66%. (Mufioz, 2018) En virtut del diari “La Expansio
Economia Digital”, a Espanya, un 96% de la poblaci6 disposava de dispositiu mobil al 2018, i d’aquest
tant per cent, un 87% son smartphones. A més a més, uns 35,8 milions d’usuaris es connecten a Internet

a través del telefon mobil. (Juste, 2018)

Segons un estudi realitzat per la companyia Digital Marketing Trends Magazine, I’any 2017, a nivell
global, les visites a pagines webs a través de smartphones va augmentar en un 4% respecte 1’any
anterior. També¢, detalla que el consum de productes i serveis, a través de telefons mobils, van
incrementar en un 60%. En quant a les aplicacions de compres, aquestes son les que més han crescut a

nivell percentual mundialment. (Digital Marketing Trends, 2018)

Aquest aspecte que hem comentat anteriorment sobre 1’augment de compres a través de les apps, s’ha
vist influenciat per la quantitat d’hores que els usuaris dediquen als diferents tipus d’aplicacions. Aquest
consum es pot produir a qualsevol hora i lloc (a I’escola, a la universitat, durant la jornada laboral i en

altres circumstancies). (Digital Marketing Trends, 2018)

Les xarxes socials han potenciat I’augment de 1’s de les apps de compres de productes i serveis. Aquest
creixement ¢és degut a la gran influéncia que han causat els actuals anomenats influencers a les noves
generacions, doncs la constant visualitzacio dels seus posts incita a adquirir aquell producte o servei
que ells publiquen. Es podria considerar que és la nova forma de fer publicitat i marqueting. (Digital

Marketing Trends, 2018)

10
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3.7. Aplicacié del marqueting mobil en les aplicacions mobils (apps) en el sector téxtil.

Ara per ara, és molt important que les empreses considerin les necessitats i preferéncies dels
consumidors, en especial, a les noves generacions. També¢, han de focalitzar-se en oferir un servei més
personal, aixi com, en la integracio de la seva app amb les seves xarxes socials. Aixi mateix, han de
considerar oferir altres tipus d’incentius i, d’aquesta manera, aportar més valor i oferir una millor

experiéncia al consumidor. (Lopez, 2015) (Wright, 2018)

El teléfon mobil forma part de la nostra vida i ens acompanya dia a dia. Es per aixo que les grans
empreses haurien d'invertir i apostar per les apps. S6n molt Utils en tots els sectors, pero sobretot en el
sector téxtil. Aquestes permeten als usuaris estar constantment connectats i aixi tenir accés a la compra

en qualsevol moment del dia. (Lopez, 2015)

Les empreses que disposen d’apps son aquelles que volen tenir un contacte directe amb els seus clients
i volen saber més sobre ells. Aquestes tenen una gran varietat de funcions i serveis, des de la simple
compra fins a la devolucié en cas de no quedar satisfet, atencio al client, localitzacio sobre la
disponibilitat d’estoc, newsletter amb les Gltimes novetats i descomptes, entre d’altres. A més, €s un
gran avantatge per a les empreses, ja que el seu cost en marqueting ¢és inferior, capten i fidelitzen a més
clients i poden dur a terme una millor gestié de campanyes publicitaries i promocions. Finalment, per
als clients també¢ és beneficids, ja que és un servei més independent i personal, sempre el porten a sobre

i els incita més a la compra impulsiva pel fet de poder accedir-hi en qualsevol moment. (Lopez, 2015)

Un gran exemple d’app del sector textil seria el d’una de les empreses espanyoles més conegudes i una
de les quals més factura a nivell mundial. Segons un estudi realitzat per Drapers, Zara va rebre la millor
posicié pel que fa a la funcionalitat de les aplicacions mobils de les empreses de refail que tenen
establiment fisic. Zara ha tingut la capacitat d’unificar les seves botigues, la seva pagina web i la seva
app. (Spybey, 2015) En altres paraules, totes tenen el mateix estil minimalista, color blanc i transmet
una sensacio d’ordre, oferint una experiéncia als usuaris facil i rapida. Una de les caracteristiques que
mes valoraven va ser la facilitat de navegacio, la funcionalitat logica i el bon funcionament del zoom.
(Spybey, 2015) Per tant, es pot concloure que una de les funcionalitats que els usuaris més aprecien és

la rapida i facil navegacio.
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4. TREBALL DE CAMP.
4.1. Metodologia.

4.1.1. Objectiu de Pestudi.

Després d’haver cercat informacio relacionada amb el tema a tractar, és a dir, com influeix el marqueting
mobil en la compra de productes del sector textil a través d’aplicacions mobils, hem realitzat una
enquesta enfocada als consumidors. També, hem volgut analitzar 1’altra cara de la moneda: les
empreses. Volem veure si tant els consumidors com les empreses han vist realment el creixement del
marqueting mobil i creuen que cada cop anira a més 1 si consideren que és un factor clau per potenciar

la venda.

4.1.2. Hipotesis inicials.

La nostra principal hipotesi inicial és si el marqueting mobil esta creixent de forma tan exponencial com
nosaltres creiem. Com hem vist en la part teorica, segons diversos estudis han augmentat molt les

estratégies de marqueting mobil en els ultims temps, pero ha sigut realment aixi?

La nostra segona hipotesi ¢és si ha augmentat 1’us de les aplicacions de compra. Especialment, volem
corroborar si la gent es descarrega cada cop més aplicacions de roba, calgat i accessoris i compra a

través d’elles, o si realment segueixen sent fidels a les botigues fisiques de retail’.

La darrera hipotesi, perd no la menys important, és si estem en el cert que la Generaci6 Z ¢és la que fa

més Us de les aplicacions de marques de roba, calgat i accessoris i no utilitza les pagines web d’aquestes.

4.2. Enquesta.

4.2.1. Descripci6 de la mostra.

Tal com hem mencionat anteriorment, hem realitzat una enquesta online a 200 individus i I’hem dif6s
a través de les xarxes socials i del boca-orella. Aquesta mostra ha sigut per conveniéncia, ja que I’hem

enviat a persones del nostre entorn i coneguts d’aquestes.

5 “Es un tipus de comerg que es caracteritza per vendre al detall.” (Nicolas, 2017)
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El formulari conté 19 preguntes, les quals estan dividides en tres principals apartats: les generals
(génere, edat i ocupacio); pertinéncia i Us de dispositius mobils; i finalment, les relacionades amb el
consum i utilitat d’aplicacions mobils del sector textil.

A continuaci6, adjuntem les caracteristiques generals de la mostra obtinguda:

Génere Femeni: 51,5%
Masculi: 47,5%
Altres: 1%

Edat (per generacions) Generacio silenciosa (1930-1948): 1,5%
Baby-boom (1949-1968): 7%
Generacid X (1969-1980): 4%
Millenials / Generacio Y (1981-1993): 33%
Generaci6 Z (1994-2010): 54,5%

Ocupaci6 Estudia: 30,5%
Treballa: 35%
Estudia 1 treballa: 31,5%
Ni estudia ni treballa: 1%
Jubilat: 2%

4.2.2. Analisi de resultats de les variables univariants.

La primera qiiestio a analitzar, i la base de tot el treball, és si la nostra mostra d’enquestats utilitza
dispositius mobils (telefon mobil/smartphone, tablet, rellotge intel-ligent, entre d’altres). Hem pogut
observar que el 100%, és a dir, els 200 individus, disposen d’algun d’aquests. (Annex 1) Si mirem el
grafic de I’ Annex 2 observem que el 100% dels enquestats tenen telefon mobil o smartphone. D’aquests,
un 95% posseeixen un smartphone i tan sols un 5% teléfon mobil. En segon lloc, estarien els ordinadors

portatils amb un 76,5%, seguits de les tablets amb un 40%.

Com intuiem que el dispositiu més utilitzat seria el smartphone, hem preguntat quina és la mitjana
d’hores que els usuaris 'utilitzen en un dia. A I’Annex 3 veiem que les dues franges horaries més

destacades son la d’entre 2 i 4 hores diaries (48,9%) i la d’entre 4 i 6 hores diaries (31,1%).
En relacié amb la pregunta relacionada amb les apps més utilitzades pels usuaris (Annex 4), les hem

dividit en diferents grups segons la seva funcionalitat (xarxes socials, entreteniment, viatges,

comunicacid, productivitat, finances, compres, salut i esport i fotografia). Hem observat que les xarxes
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socials son les més comunes amb un 98,5%. En segon i tercer lloc, trobem les d’entreteniment i
productivitat amb un 58% i 20,5%, respectivament. Pel que fa a les apps de compres, només representen
el 18,5% dels nostres enquestats. Per tant, aqui podem veure que una de les nostres hipotesis no es
compleix, doncs el nombre d’usuaris que compren a través d’aplicacions mobils no és significativament
rellevant envers la utilitat de les xarxes socials. Es més, en la pregunta que fa referéncia a quina
prioritzarien per sobre de totes si només poguessin escollir una, segueixen sent les xarxes socials les

que tenen més €xit, amb un 83,5%. (Annex 5)

També hem preguntat si s’han descarregat alguna aplicacio de pagament. Podem veure que el 72% ha

respost que no. Per tant, veiem que la majoria d’usuaris opten per aplicacions d’us gratuit. (Annex 6)

Quant a la desinstal-lacio d’apps, el 98,5% de la mostra s’ha desinstal-lat una aplicaci6 algun cop.
(Annex 7) Els motius més destacats son els seglients: falta d'emmagatzematge (40,6%), no es el que

esperaven (40,6%) i que no en fan us (77,2%). (Annex 8)

En les segiients preguntes ens focalitzem més en el nostre objectiu, el de les compres online a través de

les aplicacions mobils.

Pel que fa a la primera pregunta, si compren a través d’apps o no, observem que tan sols un 20,5%
compra habitualment a través d’aquestes. Un 56, 5% ho acostuma a fer de tant en tant, i un 23% mai ha

utilitzat les aplicacions per dur a terme una compra d’un producte o servei. (Annex 9)

Els principals motius pels quals els consumidors mostren aversio a la compra a través de les apps son:
preferéncia per la compra fisica (33%), preferéncia per la pagina web (29%), inseguretat (27,5%) i

pantalla petita (25,5%). (Annex 10)

El que nosaltres realment volem és comprovar si la societat d’avui en dia té descarregades aplicacions
de venda de productes del sector textil i en fa un Gs habitual d’elles. Per aquesta rad, hem demanat a la
gent si en disposa. Pel que fa als resultats, veiem que un 61% no t¢ descarregada una aplicacié de venda
de roba i en canvi un 39% si. (Annex 11) D’aquest 39%, volem saber si a més de ’app, consulten la
pagina web. Hem vist que un 87,2% so6n usuaris habituals o bé la visiten de tant en tant. Pero cal destacar

que només un 12,8% fa us de I’app independentment de 'existéncia de la pagina web. (Annex 12)
L'as setmanal que fan els usuaris de les aplicacions de marques de roba és minim en funci6 del temps

que dediquen diariament a 1’as dels seus smartphones (menys de 30 minuts un 61,5% i entre 30 minuts

i una hora un 25,6%). (Annex 13)
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Pel que fa a la pregunta de valorar els segiients atributs que es troben a I’Annex 14, volem saber la
importancia que tenen uns i altres pels usuaris. Com podem veure els atributs que més valoren per ordre
descendent de més valor a menys son els segiients: facil d’utilitzar, qualitat d’imatge, velocitat, opcid
de buscador, disseny/estetica, opcio de filtrar, opcidé de zoom, poc consum de dades i servei de Paypal.
Tots ells tenen una distribucié asimétrica negativa menys el servei de Paypal que té una distribucio
asimeétrica positiva, ja que els valors es concentren més en puntuacions més baixes de 5. Pel que fa a
aquest ultim atribut, podem dir que és el menys valorat i per tant, el menys important pels usuaris degut

a que la moda és el valor 0.

Per acabar, I’tltima pregunta plantejada és si creuen que les apps acabaran substituint les pagines webs.
Sorprenentment, veiem que els resultats estan molt igualats, amb un 51% a favor del no i un 49% que

creu que si. (Annex 15)

4.2.3. Analisi dels resultats de les variables bivariants.

Un vegada hem realitzat ’analisi univariant, hem fet una serie de taules de contingencia per tal de

corroborar les nostres hipotesis o refutar-les.

- Edat - Compres a través d’apps?

Com podem veure a I’Annex 16 les dues ltimes generacions (Y i Z) son les que utilitzen més les
aplicacions com a eina habitual per dur a terme adquisicions, tant de productes com de serveis. Aixo
pot ser degut al fet que aquestes dues generacions han crescut, sobretot la Generacié Z, en I’era digital.
Tot i aixd, és sorprenent que de la Generacié Z, en concret 34 enquestats, han respost que no han
comprat mai a través d’apps. Creiem que aquest fet es deu a que aquesta generacio inclou menors d’edat,

els quals no realitzen directament la compra, sén els consumidors pero no els compradors.

També cal remarcar que tant la Generacio del Baby-boom com la Generacié X s’han adaptat a les noves
tendéncies i s’han posat al dia amb les noves tecnologies perque molts han utilitzat alguna vegada una
app per realitzar una compra. Finalment, pel que fa a la Generaci6 Silenciosa, veiem que les dades
obtingudes son poc rellevants per la falta d'enquestat, perd observem que la majoria no en fa s.

- Compres a través d’apps? - Tens descarregada alguna app de marca de roba? (Annex 17)

Pel que fa a la segiient pregunta, veiem que hi ha una relacio directa entre el fet de comprar a través

d’apps 1 si tens descarregada alguna aplicacid de roba. Per tant, com més compres, més probabilitat hi
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ha de tenir apps de marques de roba descarregades. Podem veure que el 21% dels enquestats compra
habitualment, i d’aquest, un 15% disposa d’alguna aplicacié de roba, calcat o altres productes del sector
textil.

En relaci6 als que compren ocasionalment, podem dir que el resultat és for¢a igualat tant en els que en
tenen com els que no. Aixo pot ser degut a que comprar ocasionalment no implica tenir apps de roba
sind que poden ser d’algun altre tipus. I a més a més, encara que la tinguin descarregada no vol dir que

comprin, pot ser que unicament 1’utilitzin per mirar els productes.

Finalment, com ¢és logic, els que no compren a través d’aplicacions, la majoria no tenen descarregada

una de marca de roba.

- Edat - Les apps substituiran les pagines web? (Annex 18)

Sorprenentment, si analitzem generacid per generacio, podriem suposar que la més jove, en aquest cas
la Generaci6 Z, tendiria a pensar que les apps acabarien substituint a les pagines web. Ja que els més
joves hem nascut en 1’era de les noves tecnologies i de la immediatesa, €s a dir, volem tenir a 1’abast la
informacié6 i I’adquisicié de productes i serveis el més aviat possible. Per aquest motiu, ens ha sorprés
que un 57,80% dels enquestats que formen part d’aquesta generacio opina el contrari. Sobtadament, és
a la Generacio Y on un 62,12% dels enquestats considera que el futur esta en mans de les aplicacions.
Mentre que les altres generacions més adultes, pel fet de no tenir una mostra significativa per cada rang
d’edat, les dades no sén suficientment rellevants. Es per aixo que li hem donat una gran importancia a

les dues generacions més joves perqué son les que viuran aquest possible canvi des de més a prop.

- Edat- Qué et frena a ’hora de comprar a través de les aplicacions mobils? (Annex 19)

En aquesta pregunta el que es vol saber no ¢€s si la gent compra o no a través de les apps sind, tant si ho

fan com si no, quins son els factors pels quals els hi tira enrere aquesta actuacio.

En general, un dels factors més populars entre els enquestats de totes les generacions és la preferéncia
per comprar en una botiga fisica. Tot i que cal destacar que altres factors com ’adquisicié de productes
i serveis a través de la pagina web i la pantalla petita també tenen un pes important a I’hora de decidir

quin canal de venta s’utilitzara.

D’acord amb la nostra opinid personal, i segons els que hem pogut veure en les diferents respostes,
considerem que el fet de preferir comprar a través de la pagina web 1 utilitzar un altre dispositiu amb
una pantalla més gran estan relacionats, doncs é€s més comode pels usuaris a I’hora de navegar-hi i veure

les imatges en una mida més gran.
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Ens sorprén que les noves generacions en comptes de pensar en aspectes cap al futur es basin en altres
tan basics com podria ser la pantalla petita o 1’s de la pagina web o la botiga fisica. Pensem que
s’haurien de preocupar més per la privacitat, ja que és un dels aspectes més importants avui dia, pel fet
que ens tenen controlats i poden utilitzar les nostres dades personals en tot moment. A més a més, les
aplicacions mobils, especialment les d’empreses més populars, tenen sistemes de control més unificats
que les fan més segures. Per tot aix0, la privacitat no depén tant de les empreses, sind d’acceptar 1’ts
que se’n fan d’elles al posar-les a les seves mans, doncs que creiem que moltes persones desconeixen,

i fa que donin més importancia a altres factors que no la tenen.

- Edati Génere - Tens descarregada alguna app de marca de roba?

Com podem veure a I’Annex 20, tant la Generacié Y com la Z tendeixen a no tenir descarregades
aplicacions de marques de roba, encara que en el cas dels Millenials esta més igualat. Pel que fa a les

generacions més adultes també tendeix a guanyar el no.

El fet que en el cas dels Millenials estigui més igualat pot ser degut al fet que en aquesta generacio tots
son majors d’edat i els hi pot ser més facil I'accés a les aplicacions mobils pel fet de disposar de la seva
propia targeta de credit i poder pagar al moment, aixi com poder fer un seguiment de la comanda. Fet
que no poden dur a terme gran part dels enquestats de la generacié posterior pel fet de ser menors d’edat

i no tenir tantes facilitats a I’hora de dur a terme compres online.

Pel que fa a la diferéncia de geénere en base a aquest aspecte, veiem que en el cas de la Generacio Z és
més probable que tinguin descarregades apps de roba les noies que no pas els nois. En canvi, en el cas
de la Generaci6 anterior, la Y, tendeix a ser al revés, predominen els nois. Tot i aix0, cal remarcar que

la proporci6 de noies i nois no es equitativa, ja que hi ha més del doble de nois que de noies.

4.3. Entrevistes.

Un cop hem analitzat els resultats de I’enquesta, volem saber també que pensen les empreses sobre el
futur del marqueting mobil i sobre les apps. Creiem que és molt important I’opini6 dels consumidors,
pero les empreses son les protagonistes, doncs son elles les que apliquen les técniques de marqueting

per tal de captar als seus clients i fidelitzar-los.

Per posar-nos en contacte amb les empreses, hem pensat en diverses empreses espanyoles del sector

textil, tant de roba, roba de bany, sabates o accessoris. Un cop hem comengat a buscar, ens hem adonat
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que la majoria d’empreses multinacionals, per no dir totes, tenen pagina web i app i, en canvi, les
nacionals no. Aleshores, ens hem plantejat la pregunta segiient: Es casualitat que la majoria de
multinacionals tinguin aplicacié mobil, i les empreses nacionals i els petits i mitjans negocis no? Es per
aixo que hem decidit fer una série de preguntes a diferents empreses del sector per tal de saber la seva

opinio.

Després de formular les preguntes, les hem enviat per correu electronic. A 1’apartat de limitacions es
pot veure que no ha estat facil contactar amb aquestes. A I'Annex 21, us mostrem el llistat d’empreses
les quals voliem saber de la seva opinio, pero ens ha resultat impossible contactar amb elles, o bé ens

han dit que no podien ajudar-nos.

Gracies a un petit grup d’empreses podem saber I’opinié d’una petita part d’aquest sector i mostrar el

que pensen. (Annex 22)

Les empreses que han participat son: Natura (roba, roba de bany, sabates i accessoris), Robin

Collection (Roba de bany), Toni Pons (Sabates), Un Paso Mas (Sabates) i Gala Black (roba).

Pel que fa a I’any en que es van fundar, podem veure tres ¢époques molt diferents, sobretot pel que fa a

la moda i a les ultimes tendéncies.

La que t¢ més anys d'historia és Toni Pons, una empresa familiar fundada als anys 40, concretament
I’any 1946. Seguidament trobem Natura, una empresa que ha crescut exponencialment amb el pas dels

anys per tota Espanya i que va ser fundada als anys 90, el 1992.

Les més actuals i les que van ser fundades en aquesta era, la del segle XXI, han sigut Un Paso Mas i
Robin Collection, ambdues el 2012. I la més recent de totes és Gala Black, que va ser fundada 1’any

passat (2018).

Tant Toni Pons com Natura van comengar a comercialitzar els seus productes a través de la venda fisica,
ja que no existia e-commerce®. Encara aixi, Un Paso Mds, tot i ser creada més endavant també va
comencar amb tenda fisica abans d’apostar per la botiga online. En canvi, Robin Collection i Gala Black

van comengar amb la venda online des dels seus inicis.

6 “Consisteix en la distribuci6, venda, compra, marqueting i subministrament d’informaci6 de productes o
serveis a través d’Internet.
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No obstant aixo, la pagina web la van posar en marxa totes al mateix moment. Natura i Un Paso Mas
durant el 2013, Robin Collection un any més tard i Toni Pons va obrir la seva primera pagina web 1’any
2000 pero, només a nivell corporatiu (sense botiga online). No va ser fins 1’any passat, el 2018, que van
crear una nova pagina web amb botiga online incorporada per tal de vendre les seves sabates i poder
arribar a un segment de mercat més gran. Gala Black va obrir des dels seus inicis la pagina web al

mateix temps de fundar la marca I’any 2018.

La pregunta estrella era sobre si s’havien plantejat o no crear una aplicaciéo mobil. En tots els casos ens
han respost que no han pensat impulsar I’app. Totes prefereixen dedicar tots els seus esforcos a les seves
e-commerce, que son les seves pagines web, i de moment no volen endinsar-se en el moén de les apps.
A més, la majoria consideren que 1’aplicacid és més viable per transmetre valors de marca, generar
comunitat i que és més til per a compres més recurrents i del dia a dia. El motiu principal pel qual no
tenen una aplicacié mobil és perque ja els hi funciona bé amb el que tenen i estan satisfets amb els seus

resultats per ara.

A més a més, totes cinc pensen que ’app €s un canal complementari al e-commerce i que pel
consumidor ¢és molt util, ja que li proporciona una compra rapida, facil i immediata, perod consideren
que les apps son més per a grans empreses o per aquelles orientades a vendre de forma recurrent i
continua. Per aixo, els consumidors tindran preferéncia per descarregar-se les d’altres empreses que

tinguin un s més recurrent que no pas les seves.

El marqueting mobil ha jugat un paper fonamental a I’hora d’ajudar-les a créixer com a negoci, tant en
volum de vendes com en el reconeixement de la marca. Per aquesta rao, totes elles creuen que si que ha
sigut de gran ajuda, ja que més de la meitat de les visites als seus llocs web son a través de dispositius
mobils. Els ha ajudat també a establir i mantenir una relacié més directa, propera i personalitzada amb

els seus clients i a posicionar la seva marca a nivell de branding’.

Finalment, consideren que la tecnologia mobil els hi ha proporcionat molta informacio per a les seves
marques, els hi ha permeés saber més dels seus consumidors i, per tant, adaptar-se més a ells i poder
oferir un tracte més personalitzat i a mida. Creuen que el futur no son les botigues fisiques sind que el
poder esta en mans de les pagines web i les apps. No obstant, destaquen que tota estratégia de

marqueting és bona si s’utilitza de forma adequada i respectant els valors de la marca.

7 Es el procés mitjancant el qual es construeix una marca, comprés aquest com el desenvolupament i
manteniment d’un conjunt d’atributs i valors inherents a la marca i per la qual aquesta sera identificada pel
public.”
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5. CONCLUSIONS.

Per finalitzar el nostre treball, hem extret diverses conclusions:

La primera conclusi6 a la qual hem arribat i que respon a la nostra primera hipotesi €s que segons
I’analisi de les respostes obtingudes, veiem que el marqueting mobil és una gran eina per a les empreses
a I’hora de posicionar-se com a marca en el mercat i tamb¢, a I’hora de fidelitzar als seus clients i tenir
un tracte més proper amb ells. Cal destacar que les xarxes socials son I’eina principal en el creixement

del marqueting mobil en les empreses.

Pel que fa a la segona hipotesi, podem dir que [’augment de 1’Gs de les aplicacions de compra no ha
estat tan exponencial com pensavem. A partir del que ens han dit els nostres enquestats, hem pogut
veure que I’augment no ha estat significatiu. Es sorprenent que tot i estar immersos en les noves
tecnologies i la immediatesa de voler adquirir les coses, la gent no incorpora les apps de compra en la

seva vida quotidiana. No només ens referim en les del sector téxtil, sind totes en general.

Quan a la tercera hipotesi, veiem que la Generacid Z no ¢és la que fa més us de les aplicacions de
marques de roba, sind que és la Generacio Y. Considerem que aixo pot ser conseqiiéncia del poder
adquisitiu, ja que en la Generaci6 Z s’inclouen un gran nombre de menors d’edat els quals, segons la

llei, no poden registrar-se i comprar productes a través d’Internet.

Per finalitzar, altres conclusions que hem pogut extreure sén que avui dia les petites i mitjanes empreses
no estan disposades a invertir gran part dels seus recursos en crear una app, sind que prefereixen invertir-
ho en el seu e-commerce principal, la pagina web. Fins i tot, hi ha empreses que veuen més factible
crear una app-web, ¢és a dir, crear una experiencia i donar-li una utilitat semblant a la d’una app perd en
el propi lloc web. El fet de crear una aplicacioé requereix invertir grans esfor¢os i recursos per tal de ser
innovador i potent en el mercat, per tant, a ’haver moltes de semblants, la gent no esta disposada a
pagar per elles si en pot fer un s gratuit d’altres que ofereixen el mateix. A més a més, és molt més
dificil convéncer al client que es descarregui una aplicacié mobil que no pas que consulti una pagina

web, especialment les que ofereixen productes i serveis menys recurrents.
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7. ANNEXES.

7.1. Annex 1.

:Qué tipo de dispositivos mdviles utilizas?

200 respostes

Teléfono mévil / Smartphone 200 (100%
Tablet 80 (40%)
Ordenador portatil 153 (76,5%)
Mini portatl (menos de 13 4, (oo,
pulgadas)|
14 (7%)
Reloj inteligente —20 (10%)
Otros| —5 (2,5%)
Ninguno[—0 (0%)

0 50 100 150 200

7.2. Annex 2.

¢Tienes smartphone?

200 respostes

®si
® No

7.3. Annex 3.

Media de horas que utilizas tu smartphone en un dia:

190 respostes

@ Hasta 2 horas

@ Entre 2y 4 horas.
@ Entre 4y 6 horas
@ Entre 6y 8 horas
@ Mas de 8 horas

ey

7.4. Annex 4.

¢Cudles de las siguientes apps son las que mas utilizas? (Maximo 3) 0

200 respostes

Il h 3
Redes soa? les (WhatsApp, 197 (98,5%)
nstagram, Yo... (s6%
—116 (58%)
Viajes (Ryanair, Booking, o,
Airbnb, Uber,... 20(10%)
—21(10,5%)
Productividad (Calculadora, - o
Calendar, M... 41(205%)
—12 (6%)
Comepras (Zara, Privalia, - o
Amazon, Glovo,... 37 (18.5%)
8 (4%)
Fotografia (Huji, iMovie, VSCO, . o
Unfold.... 19(9.5%)
0 50 100 150 200
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7.5. Annex 5.

De los grupos de aplicaciones anteriores, ;cudl priorizarias, si sélo
pudieras usar uno durante 10 dias?

200 respostes

@ Redes sociales (WhatsApp,
Instagram, Youtube,Facebook, Link...
@ Entretenimiento (Spotify, iBooks, N...
@ Viajes (Ryanair, Booking, Airbnb, U...
@ Comunicaciones (La Vanguardia, El...
@ Productividad (Calculadora, Calend...
@ Finanzas (Banco Sabadell, ImaginB...
@ Compras (Zara, Privalia, Amazon,...
® Ssalud y deporte (Salud, Runtastic,...
@ Fotografia (Huiji, iMovie, VSCO, Unf...

7.6. Annex 6.

¢Te has descargado alguna aplicaciéon mévil de pago?

200 respostes
®si
® No

¢Has desinstalado alguna app de tus dispositivos méviles?

200 respostes

7.7. Annex 7.

®si
® No
98,5%
7.8. Annex 8.
¢Cudles han sido los motivos de desinstalar las apps?
197 respostes
No es lo que esperaba —80 (40,6%)
Falla en su funcionamiento! —27 (13,7%)
No la uso —152 (77,2%)
Necesito espac?o de 80 (40,6%)
almacenamiento
Otros motivos| —5 (2,5%)
0 50 100 150 200

: ECC24
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7.9. Annex 9.

7.10. Annex 10.

7.11. Annex 11.

7.12. Annex 12.

Codi del projecte
¢Compras a través de aplicaciones moviles (ropa, viajes, electronica,
supermercados...)?

200 respostes
@ Si, habitualmente
@ Si, de vez en cuando
@ No, nunca
¢Qué te frena a la hora de comprar mediante las apps a través de un
dispositivo moévil (smartphone, tablet...)?
200 respostes
Pantalla pequeiia 51(25,5%)
Inseguridad —55 (27,5%)
Prefiero comprar en la !i'eln.da 66 (33%)
sica
—58 (29%)
Me preocupa la privacidad 20 (10%)
Experiencias negativas con 8 (4%)
compras real...
Otros motivos —31(15,5%)
0 20 40 60 80

¢Tienes descargada alguna app de una empresa que venda ropa o
accesorios (Zara, Privalia, Mango, Asos, Zalando, Nike, Parfois...)?

@

200 respostes

®si
® No

¢Sueles entrar en la pagina web de empresas de marcas de ropa (Zara,
Privalia, Adidas, Zalando, Parfois...)?

78 respostes

@ i, habitualmente
@ Si, de vez en cuando
® No, solamente uso la app

: ECC24
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7.13. Annex 13.

¢Cudnto tiempo utilizas las aplicaciones méviles de marcas de ropa en
una semana?

78 respostes

@ Menos de 30 minutos

@ Entre 30 minutos y 1 hora

® Entre 1 hora y 1 hora y media
@ Mas de 1 hora y media

7.14. Annex 14.

Valora los siguientes atributos que hacen referencia a una app del D
sector textil (Zara, Mango, Asos, TopShop...) en una escala del 0 al 10. 0
nada de importancia - 10 muchisima importancia.

ENO EN1T W2 EN3 EN4s EN5 ENc EN7 EN: ENo N0
60
40

20

Velocidad Disefio/Estética

Facil de utilitzar Calidad de imagen

Opcién de buscador (segun el tipo de producto, la referencia)

Opcién de zoom en las imagenes del producto Servicio PayPal

Poco consumo de datos

Barcelona Codi del projecte

: ECC24
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7.15. Annex 15.

¢Crees que las apps acabaran substituyendo las paginas web?

200 respostes

® si
® No
7.16. Annex 16.
Edat Compres a través d'apps (supermerecats...)?
(Per generacio) No, mai Si, de tant en tant Si, habitualment Total general
Baby-boom (1949-1968) 4 10 14
Generaci6 Silenciosa (1930-1948) 2 1 3
Generacié X (1969-1980) 6 2 8
Generaci6 Z (1994-2010) 34 55 20 109
Millenials o Generacio Y (1981-1993) 6 41 19 66
Total general 46 113 41 200
7.17. Annex 17.
Compres a través d'apps Tens descarregada alguna app de marca de roba?
(roba, viatges, supermercats...)? No Si Total general
No, mai 20% 3% 23%
Si, a vegades 35% 22% 57%
Si, habitualment 6% 15% 21%
Total general 61% 39% 100%
7.18. Annex 18.
Edat Les apps acabaran substituint les pagines webs?
(Per generacions) No Si Total general
Baby-boom (1949-1968) 8 6 14
Generacid Silenciosa (1930-1948) 3 3
Generacid X (1969-1980) 3 5 8
Generacio Z (1994-2010) 63 46 109
Millenials o Generacio Y (1981-1993) 25 41 66
Total general 102 98 200
7.19. Annex 19.
Edat Qué et frena a I'hora de comprar a través d'apps?
(Per generacié) Pantalla Petita Inseguretat Prefereixo botiga fisica Prefereixo web Privacitat Experiencies Negatives Altres motius
Baby-boom (1949-1968) 4 3 2 4 3 0 2
Generaci6 Silenciosa (1930-1948) 1 1 2 2 0 0 0
Generacio X (1969-1980) 2 2 1 2 0 2 3
Generacio Z (1994-2010) 36 28 39 38 9 2 14
Millenials o Generacio Y (1981-1993) 8 15 22 12 7 4 13
Total general per columna 51 49 66 58 19 8 32
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7.20. Annex 20.

= Baby-boom (1949-1968)

Codi del projecte: ECC24

9
Femeni 5 4 9
Masculi 4 1 5
= Generacié Silenciosa (1930-1948) 3 3
Femeni 2 2
Masculi 1 1
= Generacié X (1969-1980) 5 3 8
Femeni 3 2 5
Masculi 2 1 3
= Generacié Z (1994-2010) 70 39 109
Femeni 41 28 69
Masculi 27 11 38

Otros

= Millenials o Generacio Y (1981-1993)

(3]
N

31

2
66

Femeni
Masculi

N =
W N

6
25

18
48

7.22. Annex 21.

info@ohmycollection.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
hola@scalpers.com.es 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@browniespain.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de lma\ de carrera. El tema que estamos analizando...
hello@mimshoes.com 26/519
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de Ilna\ de carrera. El tema que estamos analizando...
girls@laagam.com 23/5M19
Entrevista TFG

Buenas tardes, Somos dos de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@thetipitent.com 23/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
eshop@tcn.es 23/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
hola@allthatsheloves.es 23/519
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@lovely-pepa.com 23/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
contact@the-are.com 23/5N19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos dela L Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de hna\ de carrera. El tema que estamos analizando...
marta@callmyagent.es 23/5119
ENTREVISTA TFG (MUS&BOMBON)

Buenas tardes, Somos dos de delal i Pompeu Fabra

y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera.

El tema que estamos analizando...

7.22. Annex 22.

1. ¢(En qué afio se fundé la empres

info@silbon.es 26/519
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos is de dela L idad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@anitials.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de ﬂna\ de carrera. El tema que estamos analizando...
info@noonspain.com 26/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos is de dela L idad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@noonspaim.com 26/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
happiness@pompeiibrand.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos e dela L idad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@thinkingmu.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de Ilna\ de carrera. El tema que estamos analizando...
noninazahara@gmail.com 26/519
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de dela L idad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
lasgimaguas@gmail.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de la Uni i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de Ilna\ de carrera. El tema que estamos analizando...
info@alicecampello.eu 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos de delal i Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
hello@lamecollection.com 26/519
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de de la Universidad Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@martariumbau.es 26/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos delal i Pompeu Fabra

de
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera.

El tema que estamos analizando...

info@camilactg.com 28/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
hello@duckkiss.com 28/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
ventas@systemaction.es 28/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
hello@feners.com 28/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
Robin Collection 28/519
ENTREVISTA TFG 4»

Buenas tardes Katia, Muchisimas gracias por las respuestas y la rapidez. Un saludo
Xénia Enviat des del meu iPhone

Laura Morales 28/5119
ENTREVISTA TFG 3»
Buenas tardes Laura, No pasa nada entendemos que es dificil contestar a todas las
entrevistas con todo el trabajo que hay y el tiempo que supone. Muchfsimas gracias; nos...

Marta - Antoni Pons 28/519
ENTREVISTA TFG 2»
Hola Marta, Muchisimas gracias por las respuestas y tu rapidez; nos serviran de

mucho. Un saludo, Enviat des del meu iPhone

contacto@lima-limon.es 28/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
info@dolorespromesas.com 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
contacto@tullerouge.com 26/5119
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos i de delal Pompeu Fabra
y estamos realizando nuestro trabajo de final de carrera. El tema que estamos analizando...
andreas@movistar.es 26/5/19
ENTREVISTA TFG

Buenas tardes, Somos dos delal Pompeu Fabra

y estamos realizando nuestro trabajo de ﬁr\a\ de carrera. El tema que estamos analizando...

NATURA: Natura se fundo en mayo de 1992 por lo que tenemos 27 afios de historia como marca.
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UN PASO MAS: Un Paso Mas irrumpe en el sector del calzado en 2012, con el objetivo claro de crear un nuevo
concepto dentro del mundo del calzado. Crear zapatos que se adapten a las necesidades y al estilo de la mujer y

hombre actual, fijandose en las tendencias que surgen en cada momento.

TONI PONS: La empresa Toni Pons se fundo6 en 1946, en Osor, un pequeiio pueblo cerca de Girona. Inicialmente
era un pequefio taller donde se fabricaban de forma artesanal alpargatas para el verano y botas con suela de caucho
para el invierno. La empresa (que a dia de hoy sigue siendo familiar) la fundé Antoni Pons Parramon, aunque la

tradicion alpargatera ya venia de unas generaciones anteriores.

ROBIN COLLECTION: 2012.

GALA BLACK: En abril de 2018. Justo cumplimos un afio el mes pasado.

2. (Empezasteis con tienda fisica o venta online?

NATURA: Todo empez6 con una tienda fisica en la calle Consejo de Ciento de Barcelona, una tienda que aun
sigue abierta al publico. En 1992 no existian e-commerce por lo que Natura empez6 como una pequeiia tienda de

barrio.

UN PASO MAS: Empezamos con tienda fisica, y tras nuestro éxito en redes sociales decidimos apostar también

por la venta online. Actualmente tenemos 6 puntos de venta:

- 1 E-commerce www.unpasomas.com
- 2 tiendas en Barcelona
- 1 tienda en Sant Cugat del Valles

- 1 tienda en Granollers

- 1 tienda en Madrid

TONI PONS: El negocio de Toni Pons se ha basado siempre principalmente en la tienda fisica, concretamente en
el punto de venta multimarca. Esto fue asi hasta el afio 2016, cuando empezamos a abrir nuestras tiendas propias
y en tres afios han subido la persiana 16 establecimientos propios Toni Pons (3 en Barcelona, 1 en Sitges, 3 en
Madrid, 1 en Malaga, 2 en Sevilla, 1 en San Sebastian, 4 en México y 1 en Malaysia).

ROBIN COLLECTION: Venta online

GALA BLACK: Sélo con tienda online, por el momento no nos planteamos abrir tiendas por los costes que supone

(alquiler, personal...)

3. (En qué afio abristeis la pagina web?

NATURA: Web como tal en 2011 pero arrancamos con la venta online 2 afios después: 2013.
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UN PASO MAS: En el 2013.

TONI PONS: La primera pagina web de Toni Pons se inauguro a principios de los afios 2000, bajo la forma de
web corporativa (sin tienda online). A principios de 2018, se diseiid una nueva web, esta vez con una tienda online

incorporada, que permite hacer llegar nuestras alpargatas a todo el mundo

ROBIN COLLECTION: 2014

GALA BLACK: Des del lanzamiento tenemos pagina web. Sin ella no podriamos recibir los pedidos de una forma
agil. En la web tenemos la pasarela de pago de manera que las clientas pueden hacer un pedido directamente sin

necesidad de contactarnos previamente.

4. ;Os habéis planteado abrir una app de vuestra tienda para vender los productos a través de ella?

Tanto si es que si 0 es que no, ;nos podriais dar vuestros motivos?

NATURA: Para la venta online no ya que estamos trabajando en modelos de usabilidad y disefio de la web que
sean mobile first por lo que vamos hacia la creacion de una experiencia de uso y navegacion parecida a la de una
app pero en nuestro sitio web. Si que vemos mas viable una app para transmitir valores de marca y generar

comunidad.

UN PASO MAS: No, de momento no nos lo hemos planteado. Creemos que ahora mismo no tenemos la necesidad

porque nos funciona muy bien con la web pero no lo descartamos de cara un futuro.

TONI PONS: Actualmente, y dado que nuestra tienda online todavia es bastante joven, preferimos centrar los
esfuerzos en nuestro e-commerce y en los marketplaces. Las apps son una herramienta muy util para los
consumidores, pero creemos que las que suelen descargarse con mas frecuencia son la que se usan de forma mas

recurrente.

ROBIN COLLECTION: jNo lo hemos pensado, ya que la web ya funciona estupendamente y una app solo para

bikinis es un poco pobre!

GALA BLACK: No. En nuestro caso, el trafico nos viene de redes sociales, tanto Instagram como Facebook ads.
Es un proceso mas corto si solo tenemos que redirigir a la web, que si tuviéramos que convencer que se bajen una
app y desde alli hacer los pedidos. Por otro lado, somos una empresa ain muy pequefia y tenemos otros proyectos

pendientes mas urgentes
5. ¢Cuaéles son los motivos por los cuales no disponéis de aplicacion mévil?
NATURA: Como os comentaba nuestros esfuerzos estan centrados en que nuestro e-commerce sea 100%

orientado a la navegacion desde dispositivos moéviles. No estamos enfocados al desarrollo de una app para la venta

online.
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UN PASO MAS: Como he comentado en la pregunta anterior, de momento no tenemos la necesidad ya que a

través de la web y de las RRSS, en concreto Instagram, obtenemos buenos resultados.

TONI PONS: En estos momentos nos centramos en la venta online a través de nuestro propio e-commerce y

también a través de diversos marketplaces.

ROBIN COLLECTION: Nos funciona bien la web y el sistema de “tienda” en Instagram cuando etiquetamos

productos.

GALA BLACK: Respuesta anterior

6. Como empresario/a, ;como veis el futuro de las apps en vuestro tipo de negocio?

NATURA: Veo mas importante trabajar tu web con una usabilidad parecida a una app. Una app no deja de ser

webs encapsuladas con unas funcionalidades reducidas o especificas.

UN PASO MAS: Nuestra empresa es pequefia, familiar, con un producto muy especifico, no es tan ampliable y

complejo como una e-commerce del tipo Market place o una tienda con muchos tipos de productos y categorias.

TONI PONS: Las apps son una herramienta muy util tanto para las marcas como para el consumidor. Para el
consumidor suponen una forma de compra rapida, facil e inmediata y para las empresas son un canal de venta
complementario al e-commerce. Por otra parte, los usuarios también son selectivos a la hora de descargar las

aplicaciones y creemos que se dan preferencia a las que tienen un uso mas recurrente.

ROBIN COLLECTION: Es muy comodo, ya que la manera de comprar esta cambiando mucho, a la gente le gusta

tener apps y tenerlo todo rapido y al momento como en el caso de Glovo.

GALA BLACK: Creo que en el sector de la moda tenemos la gran suerte de disponer de Instagram, que nos da la
oportunidad de darnos a conocer a coste 0. También apps como 21 Buttons, centradas en moda, son una fuente de
trafico interesante. A nivel de crear una app para el propio negocio, creo que aun queda mucho camino para que

marcas pequefias y medianas nos interese hacer una app.

7. (Creéis que el mobile marketing (en general) ha jugado un papel fundamental a la hora de hacer

crecer vuestro negocio? ;Por qué?

NATURA: Sabemos que mas del 60% de las visitas a nuestro site son desde dispositivos méviles por lo que sin
duda nos genera conversion. No somos partidarios de otras practicas push del mobile marketing como el envio de

ofertas y mensajes a través de WhatsApp o en punto de venta a tu dispositivo movil.

UN PASO MAS: Si, ya que tenemos un target muy joven al que le gusta mucho las redes sociales y todo el 4mbito

tecnolégico. El mobile marketing ha hecho que el trato con el cliente sea mucho mas directo y cercano.
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TONI PONS: Por supuesto que si. La mayor parte de las visitas a nuestra pagina web se realizan a través de movil,
por eso es fundamental que el disefio de la misma sea responsive. El movil es la herramienta mas habitual que
tienen los consumidores para acceder a la informacion, por lo tanto, el mobile marketing nos sirve tanto para

posicionar la marca a nivel de branding y también como canal de venta.

ROBIN COLLECTION: Si, porque todas nuestras clientas estan hiper conectas y esto ayudado a la venta y

crecimiento de la marca.

GALA BLACK: Definitivamente si. E1 79% de nuestras compras se hacen desde dispositivos médviles. El
contenido de nuestra publicidad estd centrado también en mobile, pensamos la estrategia para que el potencial

cliente lo vea desde su movil. Y nuestra principal fuente de trafico es Instagram, por tanto, también mobile.

8. (Como veis el futuro del mobile marketing?

NATURA: Sin duda es una de las patas del marketing con mas recorrido. No obstante, creemos que es importante

trabajarlo de manera adecuada y alineado a los valores de marca para no ser intrusivos con nuestro cliente.

UN PASO MAS: Creemos que es el futuro y que poco a poco desapareceran las tiendas fisicas para centrarnos

unicamente en la venta online.

TONI PONS: El uso de moviles esta incrementando a nivel mundial, principalmente con la entrada de nuevos
paises. Por otra parte, los dispositivos cada vez ofrecen pantallas mas grandes de y mayor calidad, lo que apunta
a que el futuro inmediato se encamina hacia este tipo de tecnologia.

La tecnologia movil proporciona a las empresas una gran cantidad de informacion sobre el consumidor (donde
esta, por donde se mueve, cuales son sus gustos y preferencias...) y toda esta informacion puede utilizarse para
adaptarnos al consumidor y poder ofrecerle una experiencia de compra personalizada y a medida. Para ello es
muy importante asegurar la navegabilidad de la web, la rapidez de ésta y que los contenidos y las imagenes sean

los adecuados, entre otros aspectos.

ROBIN COLLECTION: jCreciendo cada dia mas y mejor! ;)

GALA BLACK Creo que cada vez ira a mas, que cada vez habra mas contenido publicitario en nuestros teléfonos
y apps, y que apareceran formas de minimizar los procesos de compra (como ya hace Amazon o Apple pay) y de

monetizar y regular todos los negocios que han surgido gracias a las redes sociales. Y en cuanto a los contenidos,

que el video y la naturalidad cada vez substituira mas a la foto y a la edicion.
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