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TRABAJO FIN DE GRADO QUE SE REALICEN EN
LENGUA ESPANOLA

TITULO EN ESPANOL: Oportunidades y retos de la omnicanalidad dentro del sector
retail.

RESUMEN EN ESPANOL: El presente trabajo se centra en la relevancia de la
implantacion de una estrategia omnicanal, considerandose la misma como el principal
modo de ser competitivo en el mercado actual para las empresas detallistas. Se mostraran
en las primeras paginas la evolucion a lo largo de la historia de los formatos comerciales
dentro del ambito de la distribucion comercial. Asimismo, se analizara el papel del
consumidor dentro del mismo entorno, para la posterior identificacion de los factores
clave que los minoristas deben tener en cuenta para satisfacer sus exigencias. Asi, los
puntos primordiales objeto de este estudio seran la figura del vendedor, la distribucion de
las tiendas fisicas detallistas y la necesidad de incorporar elementos tecnolégicos.

TITULO EN INGLES: Opportunities and challenges of omnichannel within retail
sector.

RESUMEN EN INGLES: This paper focuses on the importance of the implementation
of an omnichannel strategy, considering the same as the main way to be competitive in
the current market for retail companies. The evolution throughout the history of
commercial formats within the field of commercial distribution will be shown on the first
pages. Likewise, the role of the consumer within the same environment will be analyzed,
for the subsequent identification of the key factors that retailers must take into account to
satisfy their demands. Thus, the main points of this study will be the figure of the seller,
the distribution of physical retail stores and the need to use technological elements.
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INTRODUCCION

La figura mas destacada dentro del sector retail es la del detallista, gracias a su
capacidad de adaptacion a los cambios en la sociedad. La fortaleza de los detallistas se
evidencia en su resistencia para afrontar las diferentes crisis a las que se ha tenido que
enfrentar, saliendo incluso reforzados, tal y como ha sucedido en la reciente crisis del
COVID-19.

Actualmente, vivimos en un mundo digitalizado donde los consumidores tienen
multitud de opciones y canales disponibles para realizar sus compras. La irrupcion de las
TIC y, en especial, los smartphones, son la razoén del continuo crecimiento de los canales
online. Del mismo modo, dicha evoluciéon ha modificado el comportamiento de compra
de los individuos generando un consumidor hiperconectado, lo que ha puesto en un
compromiso al formato tradicional de tienda fisica. Este se caracteriza por hacer un uso
intensivo de todas las tecnologias y dispositivos electronicos a su alcance.

De esta manera, la incorporacion de las nuevas tecnologias en el modelo de negocio de
las empresas distribuidoras se vuelve esencial para satisfacer las demandas del
consumidor actual y para sobrevivir a la nueva tendencia de compra protagonizada por el
e-commerce, que se encuentra en auge desde la crisis del COVID-19.

Si bien es cierto que, haciendo alarde de su capacidad de adaptacion al entorno, hoy en
dia la mayoria de distribuidoras poseen al menos un punto de contacto virtual, sobre todo
en internet, estas se han visto obligadas a identificar el medio Optimo que para
diferenciarse frente los competidores que consiste en la oferta de la mejor experiencia de
compra posible. Precisamente, de acuerdo las exigencias del consumidor hiperconectado,
el entorno online y fisico deben homogeneizarse, de forma que el consumidor pueda
comenzar su proceso de compra en un canal y terminar en el contrario, lo que se define
como omnicanalidad.

La experiencia demandada por el cliente supone una inversion y recursos considerables,
ya que el canal fisico tradicional y el canal online deben estar plenamente integrados.
Concretamente, incorporar una estrategia omnicanal requiere la transformacion de las
infraestructuras fisicas para que ofrezcan una experiencia sensorial que convierta al
minorista en una love brand, en lugar de que utilizar sus establecimientos comerciales
unicamente como un lugar de compra. Para ello es necesaria la incorporacion de
elementos tecnoldgicos dentro de los formatos fisicos, dando lugar a la denominada
experiencia phygital. Asimismo, el procesos de seleccion y formacion del personal de
ventas debe ser modificado a favor de la recolecciéon de vendedores que apoyen la
implementacion de la estrategia omnicanal y su objetivo, al igual que las politicas de
motivacion e incentivos.

Por estos motivos, como objetivo del trabajo trataremos de averiguar (1) el grado y la
forma en que afecta la omnicanalidad al sector retail, (2) la relevancia del personal de
ventas en los nuevos modelos que integran el canal fisico y online, y (3) la disposicion de
las tiendas fisicas para conseguir que el consumidor tenga una experiencia phygital.



CAPITULO 1. RELEVANCIA DEL SECTOR
DETALLISTA Y EVOLUCION DE LOS FORMATOS
COMERCIALES

1.1. ANALISIS DEL SECTOR DETALLISTA

En la actualidad, uno de los sectores que mas contribuye al desarrollo de los paises es
la distribucién comercial. Tanta es su relevancia que no so6lo afecta a la economia debido
a los ingresos que genera, sino también en términos sociales por su contribucion en la
calidad de vida. Los datos econdmicos apoyan la relevancia del sector detallista, minorista
o retail. El Gltimo informe elaborado por Eurostat en el afio 2021 destaca que para el
conjunto de los paises de la Union Europea (UE), el comercio minorista es el segundo
sector econdmico mas importante. Representa 117,6 millones de euros en volumen de
negocio y emplea al 15,05% de la poblacion de la UE (29.220 millones de individuos
ocupados). Espafia sigue la misma tendencia que el resto de paises de la UE. La aportacion
al Producto Interior Bruto (PIB) nacional del sector detallista es del 14,0% para el afio
2021. En este mismo ejercicio, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) cifra una media
de 1.852.600 ocupados en el retail, lo que representa un 62,5% del total del comercio en
Espana.

La relevancia del comercio minorista queda reflejada en el informe anunal elaborado
por la consultora Deloitte, que establece un ranking con los 250 detallistas mas
importantes a nivel mundial. Para ello tiene en cuenta una serie de criterios cuantitativos
y cualitativos, y se publica con dos afios de posterioridad a los datos analizados. Asi, el
ultimo informe publicado “Global Powers of Retailing 2023 (GPofR) utiliza los datos
del afio 2021. La consultora Deloitte refleja en este informe la notable mejoria
experimentada por los detallistas en el que la misma empresa ha denominado como “afio
I d.C” (después del COVID-19). De hecho, los retailers recuperaron un 8,5% de sus
ingresos anuales, un 3,3% mas que en el ejercicio precedente.

La Tabla 1.1 refleja el top-10 de los minoristas mas relevantes a nivel mundial. De los
datos se pueden extraer varias conclusiones. En primer lugar, la importancia que tiene la
el sector de la alimentacion, ya que la mitad de las empresas del ranking son
hipermercados, supermercados o tiendas de descuento (discount). Otro elmento a destacar
es que el comercio online ha adquirido un peso significativo en los ultimos afios. Dentro
de los diez primeros puestos del ranking hay ya dos pure-players (minoristas con
presencia unicamente online), Amazon y JD.com, cuya entrada se ha realizado en un
tiempo relativamente escaso.

No obstante, a pesar del crecimiento tan acusado de las empresas online, el
hipermercado Wal-Mart permanece como lider indiscutible desde hace mas de 20 afios.
Conviene destacar que siempre ha sabido adaptarse a los cambios del entorno y, en
especial en los ultimos afos, ademas, contrarrestar el efecto de Amazon. Aprovechando
la crisis de la pandemia del coronavirus, Wal-Mart cred una aplicacion movil denominada
“Wal-Mart Grocery”, para que sus clientes pudieran realizar las compras online



comodamente y recibirlas en su casa o recogerlas en los centros. La esperada app por
parte de los clientes mas leales de esta compaiia supuso que las descargas diarias
crecieran un 460% entre los meses de enero y abril de 2020. De esta forma, Wal-Mart
Grocery superd por un margen mas que considerable a Amazon, que crecid tan s6lo un
20% en descargas de su aplicacion durante el mismo periodo de tiempo.

Tabla 1.1. Top-10 de los detallistas mas importantes a nivel mundial

Puesto EMPRESA PAIS FORMATO FACT&%CION
1 Walmart Inc EEUU Hipermercado 572,754
2 Amazon.com, Inc. EEUU E-commerce 239,150
3 Costco Wholesale Corporation EEUU Hipermercado 195,929
4 Schwarz Group Alemania = Hipermercado 153,754
5 The Home Deport, Inc EEUU Category-killer 151,157
6 The Kroger Co. EEUU Supermercado 136,971
7 JD.com, Inc China Textil 126,387
8 Walgreens Boots Alliance, Inc. EEUU Farmacia 122,045

Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG and
9 Aldi International Services GmbH & Alemania =~ Supermercado 120,947
Co. oHG
10 Target Corporation EEUU Grandes 104,611
almacenes

Fuente: Elaboracién propia, a partir de GPofR 2023 (Consultora Deloitte, 2023).

Espafia es el sexto pais de Europa en cuota de ingresos de la venta minorista. Las
empresas nacionales que forman parte de GPofR (2023) facturan en promedio 17,834
millones de dolares (16,811 millones de euros). Entre los 100 primeros puestos del
ranking se encuentran Grupo Inditex (puesto 35), Mercadona (posicion 37) y El Corte
Inglés (puesto 93). Mas alejados se encuentran DIA, S.A. y Grupo Eroski que ocupan las
posiciones 153 y 222, respectivamente.

El1 2022 se considera un afio de recuperacion para aquellos sectores mas castigados por
el COVID-19. Este es el caso del Grupo Inditex que en el informe de GPofR (2022) se
habia situado en el puesto 45, reflejando como consecuencia del cierre masivo de los
establecimientos que no fueran de alimentaciéon y articulos de primera necesidad, una
caida significativa. En concreto, respecto al ranking de 2021 Inditex descendid 12
posiciones. La apertura de las tiendas fisicas y el retorno a la normalidad han propiciado
que Inditex se sitie nuevamente dentro del top-50 (puesto 35). Si bien no ha logrado
alcanzar el puesto que tenia antes de la crisis del coronavirus (posicion 33), ha conseguido
alcanzar el tercer puesto del ranking mundial de distribucion de moda, por detras de Louis
Vuitton y The TJX Companies.

De igual forma, el ejercicio 2022 también se considera un afio para la consolidacion de
tendencias iniciadas por la pandemia. Un ejemplo es la empresa Mercadona que conserva
desde antes del COVID-19 el puesto 37 dentro GPofR. Su apuesta han sido los productos
frescos, envasados y listos para comer e impulsar la sostenibilidad en este proceso,
manteniendo su ya conocido Modelo de Calidad Total. Ademas, la compaiiia cred una
aplicacion para moéviles donde los clientes pueden hacer la compra y recibirla en su
domicilio.



Los grandes almancenes de referencia a nivel nacional, El Corte Inglés, aunque se sitGian
en el top-10, debido a sus problemas de gestion derivados de las disputas por el control
de la compaiiia entre sus socios, han perdido la orientacion hacia el cliente.
Consecuentemente, El Corte Inglés no ha sabido contrarrestar el efecto de la competencia.
Por su parte, DIA es el ejemplo de la mala praxis financiera en los negocios. Después de
su separacion de Carrefour en 2011 ha pertenecido a varios conglomerados que no han
hecho més que suponer problemas de liquidez, con varias reconversiones de la empresa
y el cierre de muchas de sus tiendas. En la actualidad, Alcampo ha tomado el relevo y se
ha hecho con el control de DIA.

Ademas de los datos econdmicos, la propia definicion del comercio detallista muestra
la relevancia que tiene actualmente. La Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del
Comercio Minorista en su articulo primero, define al comercio minorista como “aquella
actividad desarrollada profesionalmente con danimo de lucro consistente en ofertar la
venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales de los mismos, utilizando
o no un establecimiento”. Es decir, son las ultimas empresas en la cadena de valor del
producto, convirtiendo a los minoristas en los agentes dentro del canal de distribucion
mas cercanos al cliente. Esto implica que tengan informacion privilegiada frente a otras
organizaciones como, por ejemplo empresas fabricantes, sobre tendencias, gustos y
deseos y demandas de los consumidores.

Teniendo en cuenta todo lo comentado hasta el momento, se puede obtener la verdadera
razén por la que el sector retail ha sido protagonista en las ultimas decadas: su cercania
al consumidor final. De esta manera, desde la segunda mitad del Siglo XX hasta la
actualidad, este sector ha experimentado una notable evolucion conforme cambian los
gustos y tendencias de la sociedad. La evolucion de los formatos comerciales se tratara
en el siguiente apartado.

1.2. EVOLUCION DE LOS FORMATOS COMERCIALES

El estudio de la evolucion de los formatos comerciales refleja que existen dos momentos
en el tiempo que suponen una disrupcion en el sector detallista. El primero de ellos es la
aparicion de los formatos de autoservicio. El autoservicio sustituye a lo que hoy se conoce
como venta tradicional. En ese momento, los formatos comerciales consistian en un
establecimiento con una cartera amplia de productos que el empleado ensefia y vende al
cliente, estando ambos separados por un mostrador. En la actualidad, la tienda tradicional
no ha desaparecido. Se ha convertido en lo que se denomina tienda especializada. La
principal diferencia es que esta ultima tiene una sola linea de productos y gran
profundidad. Es decir, proporciona un niimero elevado de versiones o posibilidades de un
mismo producto o varias marcas alternativas. Ejemplos de este tipo de formatos
comerciales son las tiendas del gourmet en el sector de la alimentacion o las tiendas de
ropa o complementos como, por ejemplo, las que pertenecen a una ensefia comercial
conocida y se extienden en régimen de franquicia (Bimba y Lola, Rituals...).

El formato tradicional va perdiendo protagonismo y surge en el sector de alimentacion
la venta en régimen de libre servicio. A diferencia de la venta tradicional, los productos



estan colocados en estanterias donde los compradores pueden retirar el producto para
posteriormente pagarlo en la caja de salida. Asi, surge la técnica del merchandising,
puesto que en este nuevo formato comercial, el lugar y la forma de exhibir los articulos
es crucial para incremenar la venta de los productos. De igual forma, cabe comentar que
el vendedor pierde protagonismo frente a al formato tradicional y deja de tener un trato
directo con el cliente. Sus funciones son mas mecanicas como, por ejemplo, reponer
mercancia para que las estanterias tengan el producto siempre disponible, cobrar en las
cajas de salida... Si bien es cierto que algunas areas dentro de las tiendas, en especial, las
correspondientes a los productos frescos, siguen necesitando de la asistencia de personal
cualficado.

El autoservicio es un formato disruptivo porque supone un punto y aparte en el comercio
detallista. Este formato comercial da un giro de 180° a la venta tradicional y, ademas, se
puede considerar el creador de otras formas comerciales que en la actualidad estan en
auge. Dentro del sector de la alimentacion, pionero en la aparicion del autoservicio, se
crean los supermercados e hipermercados. Posteriormente, el incremento de la poblacion
y su concentracion en grandes urbes dio lugar a tiendas de conveniencia que cuentan con
un amplio horario. La crisis economica de 2008 supuso el auge de las tiendas de
descuento, formatos conocidos también como discount y hard discount. Estos
establecimientos se caracterizan por la oferta reducida de productos, generalmente, los
mas basicos, a un precio econdomico. El objetivo comercial es generar elevados volimenes
de ventas en base a la alta rotacion de los productos. No obstante, hoy en dia se han
sofisticado ligeramente y algunos de los productos de sus marcas propias estan
catalogados como premium. Un ejemplo es la marca Deluxe de Lidl que ofrece productos
de alimentacion con un packaging que da sensacion de una mayor calidad, a pesar de que
su precio no es elevado.

El éxito del autoservicio en el sector de la alimentacién hace que se amplie
seguidamente a otros sectores como el de la moda y complementos, electronica de
consumo, bazar, hogar y juguetes o cosmética y belleza, surgiendo nuevas formas
comerciales caracterizadas por la gran capacidad de la superficie del establecimiento.
Entre otros, se pueden citar las grandes superficies especializadas o category-killers, asi
como centros y parques comerciales.

Las grandes superficies especializadas también conocidas como category-killers,
ofrecen un surtido completo de una linea de productos especifica, con trabajadores
especializados que tienen grandes conocimientos sobre los productos. Ejemplos de
category-killers son Leroy Merlin en el sector del bricolaje, decoracion, jardin y
construccion, o Toys‘R’Us en el sector de los juguetes. Por su parte, los centros
comerciales son formatos que engloban una amplia variedad de tiendas de varios sectores
(alimentacion, ropa y complementos, bazar, belleza y cosmética), y negocios de
restauracion y ocio. Aunque existen unas normas de cumplimento comun para todos los
establecimientos, asi como participacion en promociones, sorteos o decoraciones para
fechas y dias especiales (como, por ejemplo, decoracion navidefia), cada negocio se
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gestiona de manera independiente y respondiendo a las politicas e imagen de cada una de
las ensefias comerciales.

Muy parecidos a los centros comerciales, pero con mayor dimension son los parques
comerciales. Comprenden de manera habitual un grupo de grandes superficies y cadenas
minoristas de forma aislada y estan situados en puntos estratégicos de los extrarradios
urbanos. Normalmente, se localizan cercanos a carreteras principales, enlaces entre
autopistas o se desarrollan en areas industriales y zonas empresariales, donde el acceso y
la visibilidad para los potenciales consumidores son 6ptimos. Estos tltimos formatos son
el reflejo de ir un paso mas alld de un autoservicio tradicional. Sin embargo, los espacios
tan grandes y alejados de los centros de las ciudades, que necesitan de transporte publico
o privado y suponen un gasto y esfuerzo al consumidor para desplazarse, comienzan a
perder atractivo.

Esta es una de las razones por las que en los ultimos afios han ido surgiendo nuevos
formatos comerciales orientados a proporcionar valor afiadido en la compra y conectar
con el cliente. Con la idea de suplir este inconveniente y aumentar la visibilidad de las
marcas particulares surgen conceptos alternativos como las flagship stores, las pop-up
stores, las tiendas concepto o las franquicias corner.

Las flagship stores a las que también se denomina como tiendas emblema, bandera o
buques insignia tienen por objetivo principal, no unicamente vender un producto, sino
crear y fortalecer la imagen de marca de la compaiiia que las crea. Las ensefias
comerciales las convierten en las tiendas mas importantes. Para darles el auge adecuado,
suelen situarlas en los ejes comerciales de las grandes ciudades. Cuentan con espacios
amplios porque se crean en edificios emblematicos y/o de gran valor arquitectonico. En
su interior, los consumidores encuentran una experiencia de compra diferente y mas
atractiva que la que se produce en una tienda con un concepto tradicional. Uno de los
ejemplos mas recientes es la inauguracion a finales de 2022, de la tienda bandera de la
marca Lefties en Madrid. Dispone de mas de 4.000 metros cuadrados de superficie de
venta distribuidos en tres plantas. Se convierte asi, en el establecimiento mas grande de
la firma a nivel mundial. El objetivo de Lefties es que el cliente tenga una experiencia de
compra en el que los entornos fisico y digital se fusionen y proporcionar ademas, otros
servicios de ocio digitales que hagan de la estancia en la tienda algo diferente y
entretenido (ver Figura 1.1).

Las pop-up stores, tiendas espectaculo o tiendas efimeras son formatos con la misma
esencia u objetivo que los anteriores, pero de caracter temporal o efimero. Se desarrollan
con la intencion de formar un espacio de venta tinico y exclusivo, que llame la atencion
durante el tiempo suficiente como para generar la compra del publico objetivo. En
ocasiones, ademas de los productos habituales de la marca, se venden ediciones limitadas,
rarezas o articulos que dejaran de formar parte de la cartera de productos de la empresa.
Como uno de los objetivos basicos es llamar la atencidon del publico, suelen ser comunes
las performances y actuaciones dentro y en los alrededores de este tipo de
establecimientos. De esta manera, se refuerza el valor afiadido del producto, ademas de
potenciar la imagen de la marca y producir publicidad gratuita.
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Figura 1.1. Flagship store Lefties

e

i

Fuente: elespnol.es (2022).

La relevancia de las tiendas efimeras ha tomado tal auge, que ya se ha creado la primera
empresa de apoyo y asesoramiento para este tipo de formato llamada Popupdesing. Se
orienta a impatir cursos y talleres, también alquila espacios temporales, ayuda a disefiar
el interior de las tiendas y ayuda a promocionar cada uno de sus trabajos. En la Figura 1.2
se puede observar la pop-up store de The Sweet Art Museum. La compania crea el
“museo mas dulce del mundo” para promocionar sus productos de forma diferente.
Mediante un recorrido por doce salas, el publico mas goloso puede probar sus productos
y divertirse en los diferentes espacios interactivos que la marca proporciona para captar
la atencion de los potenciales clientes. Ademas, para desbloquear el recorrido es necesario
utilizar los dispositivos moéviles. S6lo mediante el uso de la app desarrollada ad-hoc para
esta tienda efimera, los visitantes podran circular por las diferentes salas y tener acceso
al espectaculo al completo.

Figura 1.2. Pop-up sotre The Sweet Art Museum

Fuente: eventoplus.com (2020).

Las tiendas concepto o multiconcepto se caracterizan por el predominio del arte, la
moda y la cultura entremezcladas, creando una experiencia sensorial unica para el cliente.
A diferencia de los formatos anteriores, estas tiendas pretenden orientarse a un publico
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que busca ademas de comprar, instruirse, entretenerse o ver algo diferente a lo que se

puede encontrar en una tienda convencional. La Comercial es una empresa catalana que
opera bajo este formato. Ofrece una seleccion de marcas de moda, accesorios para el
hogar, fragancias y /ifestyle. El formato se basa en cinco tiendas distintas agrupadas bajo
un unico espacio. De esta manera, el consumidor pasa por los distintos espacios a través
de calles peatonales. Por tanto, la marca ofrece un entretenimiento afiadido al consumidor
al cambiar de ubicacion y, ademas, éste disfrutard de una atencidon personalizada y
adaptada a cada uno de los espacios (ver Figura 1.3).

Fuente: La Comercial (s.f.).

Por tltimo, las franquicias corner también conocidas como store within a store o shop
in shop son puntos de venta situados dentro de otro establecimiento. Generalmente, se
encuentra dentro de centros comerciales y grandes almacenes. De esta manera, se crean
sinergias que benefician a ambas ensefias comerciales. En el caso de las franquicias
corner, se aprovechan del trafico de clientes de las empresas de mayor tamafo. Por parte
de los centros comerciales y grandes almacenes, el beneficio proviene del reclamo de
tener en sus espacios marcas conocidas o stands llamativos que provocan que el potencial
comprador se detenga y observe la oferta disponible en las franquicias corner.

Aunque en los ultimos afios, las store within a store son recurrentes en todos los sectores
detallistas. Hay sectores en los que esta practica es mas frecuente como, por ejemplo, en
los articulos de belleza, alimentacion, ropa y complementos o electronica de consumo.
La Figura 1.4 refleja una franquicia corner de la empresa de bebidas Dunkin’Coffee
dentro de un centro comercial.

Figura 1.4. Franquicia corner de Dunkin’Coffee

Fuente: muchosnegociosrentables.com (s.f.).
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Conviene destacar también que, en ocasiones, las franquicias corner son creadas por el
mismo detallista en el que se ubican. Este es el caso de BIO en los hipermercados
Carrefour o Biosfera dentro de los grandes almacenes El Corte Inglés (ya sea en los
supermercados El Corte Inglés o en los hipermercados Hipercor). Las empresas
minoristas para distinguirlos del resto de productos de la sala de ventas, suelen
identificarlos con un mobiliario diferente, distinta iluminacion, decoracion del suelo,
columnas o paredes y gondolas e, incluso, con diferente musica ambiente.

Los supermercados Mercadona estdn sufriendo un proceso de remodelacion para
adaptarse a las necesidades de los clientes. Entre los cambios se encuentra una franquicia
corner a la que la organizacion ha denominado “Listo para comer”. Consiste en incluir
dentro de las salas de ventas un espacio de platos preparados que cuentan con envases
naturales y reciclables para mantener la politica de orientacion a la sostenibilidad de la
compaiia. Este corner se encuentra sefializado y decorado con un mobiliario que imita a
la madera, rompiendo la linea decorativa del resto del establecimiento (ver Figura 1.5).

Figura 1.5. Tienda cérner “Listo para Comer” en los supermercados Mercadona
7 S o = . e - - g —
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Fuente: na-varracapital.es (2023).

Hasta el momento, este Trabajo Fin de Grado (TFG) ha analizado tinicamente el canal
tradicional, donde la tienda fisica tiene un papel protagonista dentro del sector retail. Sin
embargo, desde el auge de internet, existe un nuevo canal de comunicacion y ventas, el
canal online, al que las empresas no deben renunciar, sino tener en consideracion, debido
a la importante repercusion que tiene en términos econdmicos, sobre todo, a raiz del
COVID-19.

En el proximo capitulo se mostrara la relevancia de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) dentro del sector detallista, y como las tiendas fisicas y virtuales
comparten protagonismo para dar respuesta a un consumidor que estd cada vez mas
formado e informado. En este sentido, aquellos retailers que quieran permanecer en los
mercados actuales deberan gestionar coordinadamente los canales offline y online,
concepto que se denomina estrategia omnicanal y que se tratara con detalle.
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CAPITULO 2. EL PAPEL DE LA ESTRATEGIA
OMNICANAL EN EL EXITO DEL SECTOR DETALLISTA

2.1. LAS TIC COMO IMPULSORAS DE LA TRANSFORMACION DEL
SECTOR DETALLISTA

El retail se caracteriza por ser un sector dinamico que ha sabido adaptarse a todos los
cambios que se han ido produciendo a lo largo de los afios en la sociedad, para atender a
los nuevos héabitos de consumo. Las diferentes transformaciones han provocado que los
minoristas se enfrenten a mercados cada vez més segmentados y con gustos y necesidades
muy concretos. No obstante, el cambio mas relevante de los ultimos afios es la irrupcion
de las nuevas tecnologias, en especial, de internet. Los consumidores han incorporado las
TIC y los dispositivos electronicos de manera rapida a su vida cotidiana. El smartphone
se ha convertido en un recurso imprescindible del que los individuos realizan un uso
intensivo para comunicarse con otras personas, para buscar informacion y para comprar,
aunque sea en un establecimiento fisico. De esta forma, reclaman que las empresas
detallistas incorporen el canal online en su operativa diaria para poder relacionarse con
ellas en mejor y mayor medida, sin que ello tenga que suponer renunciar a los
establecimientos fisicos o vivir la misma experiencia que en ellos.

La revision de la literatura académica y de diferentes informes de consultoras como
Deloitte, PwC o GfK reflejan que, los retailers no responden a las demandas en lo que a
experiencia mediante las TIC se refiere, al nivel de las exigencias de los clientes. De este
modo, la transformacion digital parece que se ha desarrollado mas en la parte del back

office que del front office.

Respecto a la gestion interna (back office), la aplicacion de las TIC ha permitido que
los detallistas desarrollen sistemas de distribucion que minimizan o eliminan los
inventarios. Uno de estos sistemas es el cross docking que trata de gestionar en el almacén
los pedidos de manera répida, de forma que la mercancia no se acumula al haber una alta
rotacion de productos. Esto se traduce en la disminucion sustancial de los costes de
ocupacion de espacio o las posibles pérdidas por deterioro u obsolescencia (Bartholdi &
Gue, 2010). Otro ejemplo es el denominado merge-in-transit que consiste en destinar
varios envios de proveedores de diferentes ubicaciones, en una entrega final al cliente
mediante puntos de fusion. Este método de distribucion elimina casi por completo los
costes de almacenamiento y logistica.

Por otra parte, las nuevas tecnologias permiten a las empresas disponer de informacion
actualizada sobre los consumidores, lo que ayuda a adaptar su oferta a los nuevos gustos
o tendencias; asi como aplicar promociones para incentivar la demanda en momentos
puntuales, o realizar acciones comerciales de fidelizacion. Los expertos en retail
marketing denominan esta época como la era del Big Data. El Big Data aporta la
posibilidad de recopilar, almacenar y explotar de forma 6ptima un gran volumen de datos
proveniente de los puntos de contacto fisicos y virtuales.
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De acuerdo con informacion de Fundacion Telefonica (2023), los consumidores crean
2,5 quintillones de bytes de datos y dichos datos surgen de multiples sitios como redes
sociales, transacciones bancarias y comerciales, imagenes de satélites, registros de
servidores web, etc. Sin embargo, los datos por si mismos no aportan valor a las
compaiiias y necesitan convertirse en informacion y conocer en profundidad lo que
buscan los consumidores, por qué lo buscan y quieren adquirir, motivaciones, grado de
implicacion... En definitiva, de los datos hay que obtener “insights’’ (conocimiento) que
es lo verdaderamente util para tomar una decision. La tecnologia hace posible que los
detallistas puedan acceder a una gran cantidad de datos procedentes del entorno offline y
online. De ahi, el auge en la aplicacion de los de los sistemas Big Data.

El informe elaborado por BBVA (2017) menciona que el Big Data se compone de 5
V’s, que son sus principales caracteristicas. Asi, ademas de permitir manejar grandes
cantidades de informacion por segundo (volumen), este sistema permite incorporar,
almacenar y procesar datos de distintos tipos y formas, procedentes del canal fisico y del
canal digital (variedad), en tiempo real (velocidad). Asimismo, se aplican los métodos
necesarios para reducir el sesgo de la informacion recogida y aumentar el grado de
fiabilidad de la misma (veracidad), con el objetivo de que los datos sirvan para tomar la
mejor decision dentro de la empresa (valor).

En definitiva, el Big Data aporta a los retailers la posibilidad de identificar patrones de
compra, hacer predicciones, identificar oportunidades de negocio y/o personalizar la
atencion al cliente, aplicando el andlisis digital de los datos obtenidos en todos los puntos
de contacto disponibles. Para completar el sistema Big Data se aplican otras soluciones
como, por ejemplo, el CRM (Customer Relationship Management) o el business
intelligence que registran todo el proceso de compra, analizan los datos y establecen
conclusiones que ayudan a la toma de decisiones.

Respecto al front office, el resultado de la aparicién de internet ha desembocado en el
desarrollo de modelos de negocio disruptivos dentro del sector detallista. Uno de los
ejemplos mas destacados es el comercio electronico, comercio online o e-commerce. Su
nacimiento permitié que empresas de reducido tamafio y escasos recursos, aquellas con
menor capacidad o know-how para exportar, o nuevas organizaciones sin establecimiento
fisico pudieran vender en cualquier momento y en cualquier lugar. El comercio
electronico ya estaba experimentando un crecimiento a un ritmo de dos digitos anuales,
crecimiento que se dispara como consecuencia de la pandemia del coronavirus. De hecho,
el e-commerce ya representa un 85,0% de las ventas a nivel mundial en 2022 (Statista,
2022).

En Espafia, de acuerdo con el informe “Compras online en Espafia 2021” elaborado por
el Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (ONTSI), el comercio electrénico
alcanza en 2020 los 26,2 millones de personas, un 7,7% mas que el afio anterior, sumando
aproximadamente 58.750 millones de euros. Un 56,9% de dichos compradores realiza, al
menos, una compra online al mes y su gasto medio anual es de 2.247 euros. En cuanto a
la demanda de bienes y servicios, ONTSI (2022) refleja por sectores de actividad, el
porcentaje de compras online (ver Figura 2.1).
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Figura 2.1. Principales bienes y servicios adquiridos a través de internet en Espafia

COMIDA, BEBIDA
HOGAR Y JARDIN Y LIMPIEZA
32,00% 28,90%

COMIDA A
DOMICILIO
42,70%

TELEFONIA
SALUD Y CUIDADO PERSONAL MOVIL EVENTOS
35,30% 27,60% 24,20%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de “Compras Online en Espafia 2021” (ONTSI, 2022).

De la lectura de la Figura 2.1 se puede concluir que los productos de moda (ropa,
calzado y complementos) siguen la tendencia de afios anteriores y son los mas
demandados con un 56,6% de compradores. No obstante, la pandemia derivada del
COVID-19 ha provocado un crecimiento del comercio online de otros sectores, ya que se
han adquirido nuevos habitos de consumo. De esta forma, la comida a domicilio sube
desde el quinto puesto hasta el segundo (incremento de 4,2 puntos porcentuales),
acumulando el 42,7% de las compras online. Por el contrario, disminuyen las compras en
los sectores relacionados con el ocio y los viajes. Concretamente, el turismo cae en 23,5
puntos porcentuales, el transporte lo hace en 20,7 puntos porcentuales, y la adquisicion
de entradas para eventos y espectaculos en 24,8 puntos porcentuales.

Estas variaciones recogidas en el informe elaborado por ONTSI (2022) revelan una
nueva tendencia en las pautas de consumo que se caracteriza por la sustitucion del
consumo tradicional fuera del hogar hacia el interior del mismo. Este hecho se constata
en el sector de alimentacion que tuvo un crecimiento del 71,6% en el comercio electronico
en 2020. Este porcentaje es cinco veces superior al crecimiento estimado por el Ministerio
de Agricultura (2019). El crecimiento de la alimentacion representa una cuota de mercado
de este sector online de un 3,5%. No obstante, a pesar de este crecimiento como
consecuencia del coronavirus, Espaia aun esta lejos de cuotas de paises con mayor
consolidacion como el Reino Unido (11%).

El auge del comercio electronico también se apoya en el perfil del consumidor actual
que se caracteriza por ser un experto comprador online o e-shopper. Asi, surgen nuevas
formas de comercio electronico como, por ejemplo, el mobile commerce, comercio online
a través de los smartphones, o el social commerce o s-commerce, a través de redes
sociales. De igual forma, los consumidores crean formatos en los que los detallistas no
participan. Es del denominado comercio entre iguales, customer to customer (C2C) o peer
to peer (P2P). Este tipo de formula comercial supone que los compradores sean
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competencia de cualquier minorista sin invertir en infraestructura o tener la
responsabilidad de una empresa.

El consumidor de hoy en dia se caracteriza por estar hiperconectado. Dispone de las
herramientas tecnologicas y recursos necesarios para obtener informacion para tomar sus
decisiones de compra. Por tanto, investiga, compara, opina y exige, dando lugar a la figura
del consumidor empoderado o customer empowerment. Dicha figura no obtiene
influencia directamente de las marcas, sino de dos nuevos agentes que se desenvuelven
en este ambito. El primero es el prosumidor, acronimo de las palabras productor y
consumidor, y hace referencia a aquella persona que participa en el proceso de produccion
y que da una opinion sobre el mismo cuando lo adquiere. La segunda figura es el conocido
como influencer o prescriptor, que realiza publicidad de determinadas marcas por medio
de redes sociales. Si esta publicidad se realiza a través de blogs pasan a llamarse blogueros
o bloggers.

Como respuesta esta nueva situacion y tendencias sociales, los minoristas responden
con innovaciones en las infraestructuras de las tiendas fisicas. El objetivo es atraer a ellas
al comprador online. De esta forma, los mundos fisico y virtual se fusionan para los
compradores de manera sincronizada en una experiencia phygital, en la que las
herramientas digitales se incorporan al entorno offline para apoyar a este ultimo y mejorar
la relacion de los retailers con los clientes (Batat, 2019) y viceversa. Se crea asi, el
denominado marketing refail omnicanal.

En el siguiente epigrafe de este TFG se analizaré con detalle la evolucion de la estrategia
de gestion de canales y las diferentes opciones que abarca hasta llegar a la omnicanalidad.

2.2. EVOLUCION DE LOS CANALES HASTA LA OMNICANALIDAD

Como se ha mencionado en el apartado anterior, los habitos de consumo han ido
modificandose hasta el punto de usar diferentes canales de forma simultdnea para buscar
informacion y opiniones de otros usuarios, y realizar una compra. Por ese motivo, las
marcas buscan integrar el canal offline y online con el objetivo de mejorar la experiencia
de compra del cliente. Como consecuencia, nace la estrategia omnicanal que consiste en
la integracion total de los distintos canales y puntos de contacto para crear una experiencia
de calidad y sin fisuras. Se basa en la unificacion de los espacios online y offline, donde
el canal digital posee un rol clave en los puntos de contacto para promover una
experiencia 360° (Viejo-Fernandez et al., 2019; Bafios & Aguilera, 2017; Kumar & Uma,
2019).

Sin embargo, el informe de Prodware (2018) revela que la homogeneidad entre canales
esta presente en tan solo el 36% de las empresas. Este porcentaje se reduce al 20% de los
detallistas, cuando hay una coordinacion plena de todos los canales y puntos de contacto.
Lograr dicha coordinacién es un proceso reciente y complejo. Por eso, dentro de la
estrategia de gestion de canales que consiste en seleccionar y gestionar aquellos puntos
de contacto offline y online adecuados para mejorar la rentabilidad de la empresa y su
relacion con los clientes, existen diversas opciones que evolucionan dentro de un continuo
(Neslin, 2021). La estrategia de gestion de canales abarca varias opciones que se
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diferencian en el grado de integracion y coordinacion de los canales fisico y online, desde
el extremo de una gestion totalmente independiente hasta una unificada.

Concretamente, el inicio de la estrategia de gestion de canales comienza en la década
de los 90. En el momento en el que irrumpen las TIC, las empresas empiezan a incorporar
internet como canal adicional al canal fisico. La gestion que se realiza del canal online es
independiente de la gestion del canal offline, como si se tratasen de negocios diferentes
siguiendo la idea de que cada canal satisface a un perfil diferente de consumidor, se
denomina estrategia multicanal. De hecho, el informe Prodware (2018) revela que el 82%
de los detallistas ya cuentan con canal online y el 20% de ellos utiliza esta estrategia, a
pesar de que declaran ser omnicanal. Sin embargo, esta practica no aprovecha las
sinergias existentes entre canales, por eso se hace necesario una evoluciéon que vincule
mas a los puntos de contacto, offline y online.

El siguiente paso es la estrategia de canales cruzados o cross-channel , utilizada por el
26% de los detallistas (Prodware, 2018). Se trata del primer intento de las empresas de
integrar los canales online y offline. Esta practica se inicia a comienzos del Siglo XXI,
cuando los minoristas comienzan a ver el fracaso de la estrategia multicanal y la mejora
que supone para los clientes que coordinen conjuntamente los canales fisico y digital,
tratandolos como complementarios, en lugar de competidores. Se centra en combinar
diferentes canales en un mismo proceso de compra, lo que genera nueva informacion tutil
sobre el consumidor. Dicha informacion resulta de la integracion parcial de los canales
que genera la vision integral de los mismos. Por tanto, esta estrategia estd més enfocada
al cliente (Toscano & Sanchez, 2020).

Finalmente, surge la estrategia omnicanal. Es el ultimo paso en la evoluciéon de la
estrategia de gestion de canales. De acuerdo con Mglobal Marketing Razonable (2019),
la estrategia omnicanal tiene: “la intencion de unificar todos los canales en los que esta
presente una marca o un negocio, de tal maneral que el cliente no aprecie diferencias
entre todos ellos”. Con esta estrategia se diluyen las barreras entre los canales offline y
online para explotar al maximo todas las sinergias entre ellos y obtener un mayor volumen
de informacion sobre los consumidores. El objetivo de esta estrategia es conocer mejor al
cliente para adaptarse a sus gustos o preferencias para mejorar su experiencia y, por
consiguiente, mantenerlo a largo plazo (fidelizarlo). Como los canales convergen, los
consumidores pueden apreciar la flexibilidad en el proceso de compra disfrutando de una
experiencia holistica e ininterrumpida, es decir, una experiencia seamless.

Algunos retailers ya se pueden considerar empresas omnicanal. Este es el caso de la
firma espafiola Zara. La compafiia ha empezado a crear tiendas hibridas offline-online.
Es decir, espacios comerciales en los que las TIC tienen un peso significativo e internet
y los dispositivos electronicos se ven como aliados para conseguir que el consumidor viva
una experiencia diferenciadora y, consecuentemente, sea mas leal. En los ultimos afios,
Zara ha abierto dos establecimientos de este tipo con gran repercusion, uno en Londres y
otro en Madrid. La tienda de Londres es el primer establecimiento fisico que cuenta con
un espacio especializado para el canal online y con la tecnologia suficiente para proyectar
un cambio en la experiencia del cliente. En el caso del establecimiento de Madrid, la idea
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es la misma y se trata de la primera tienda que proporciona una experiencia omnicanal en
el mercado nacional.

Ambas flagship stores son la materializacion de la propuesta que el Grupo Inditex
recogia en su Memoria Anual 2019, en la que se recoge la implantacion de un modelo de
negocio en el que el cliente pueda utilizar las tiendas fisicas y el canal online libremente,
ya sea de manera conjunta o separada. La operativa de los establecimientos de Londres y
Madrid es la misma y dentro de las salas de venta se combinan los elementos tradicionales
de una tienda fisica con elementos tecnoldgicos para que los usuarios dispongan de una
experiencia de compra continua, en el que entorno offline y online sean indisociables.
Asi, los visitantes pueden probar y combinar accesorios y prendas mediante espejos-
pantalla provistos con tecnologia RFID (sistema de identificacion de productos) que,
posteriormente, pueden comprar online a través de la aplicacion movil con la que cuenta
la corporacion y recoger en unas horas (maximo un dia) en el mismo local, o llevarse en
el mismo momento y pagar a través de un sistema bluetooth, sin guardar colas. También
cuenta con un punto automatizado de recogida de pedidos y un almacén capaz de
gestionar de forma automatizada y simultanea hasta 2.400 paquetes.

2.3 PLAN ESTRATEGICO OMNICANAL EN EL SECTOR DETALLISTA

En los epigrafes anteriores se ha comentado que la omnicanalidad es una practica que
busca satisfacer a un consumidor hiperconectado o “always-on”, convirtiéndose en algo
mas que en un modelo de negocio de moda. La estrategia omnicanal supone un cambio
profundo dentro de las organizaciones. Por tanto, conviene que las empresas detallistas
desarrollen un plan estratégico con una serie de etapas para que la implantacion tenga
éxito.

A continuacioén, se detallan los puntos criticos que necesitan abordarse en la
implantacién de un modelo de negocio omnicanal.

1. Enfoque estratégico y planteamiento de los objetivos.

Para llevar a cabo una estrategia omnicanal, la empresa debe conocer cual es su
situacion de partida. No es lo mismo un detallista que no disponga de canal online, que
uno que ya haya gestionado, aunque sea ligeramente, el comercio electronico. Se trata,
tal y como propone la consultora Forrester Research (2018) de realizar una “evaluacion
de la madurez omnicanal”. En este sentido, los refailers que dispongan unicamente del
canal fisico deben comenzar desde la fase cero (incluir el canal electronico a su modelo
de negocio) a la hora de construir un modelo omnicanal. Por otra parte, los detallistas que
si disponen de canal online pueden estar gestionando los canales de manera independente
(estrategia multicanal), o llevar a cabo una gestion parcialmente integrada (estrategia
cross-channel). En estos dos tltimos casos, las empresas necesitan acometer menores
cambios, gracias al efecto experiencia.

No obstante, la magnitud de estos dependera del publico objetivo, situacion del sector
en el que se compite, presupuesto disponible... Por este motivo, también conviene que se
realice un analisis de la estructura organizativa y como estan configurados sus
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departamentos. La omnicanalidad implica que las diferentes areas funcionales estén
coordinadas y trabajen de manera conjunta, compartiendo informacion y recursos. Por
este motivo, serd esencial el reclutamiento, formacion, motivacion y evaluacion de los
trabajadores. No solo de aquellos que trabajan de cara al publico, sino los que estan mas
alejados, puesto que cada departamento tiene una sensibilidad diferente y debe trabajarse
por el bien comun que es situar en el centro de la toma de decisiones al cliente, y no a los
canales o a las areas funcionales.

Realizado el analisis interno de la situacion de la empresa en términos de madurez
omnicanal, la alta direccion debe fijar los objetivos, ademas de las estrategias que
consideran llevar a cabo para alcanzarlos. En este sentido, la alta direccion adquiere un
rol fundamental para que la estrategia omnicanal se implante con éxito dentro de la
organizacion. De acuerdo con Trespalacios et al. (2017), los directivos pueden ejercer una
influencia clave tanto en el planteamiento como en el momento de implantar una
estrategia en la organizacion. Asi, deben formular unos objetivos especificos enfocados
en las necesidades del cliente, como aportar un valor afiadido a su experiencia,
incrementar la calidad de los procesos, mejorar las ventar y transmitir una imagen de
marca Unica, continua y sin fisuras.

2. El consumidor como unico canal y la seleccion de puntos de contacto para
conseguir una relacion empresa-cliente de calidad.

Una estrategia omnicanal plena implica situar al consumidor en el centro de la estrategia
de negocio. Para ello conviene analizar en profundidad como es el target de la empresa.
Es necesario estudiar el proceso de compra de los consumidores (customer journey) con
el fin de conocer qué puntos de contacto utilizan en cada una de las etapas del proceso de
compra y asi realizar una combinacién de las variables del marketing-mix que genere
mayor utilidad al cliente, asi como mejores resultados para la compaiiia, no solo
econdmicos sino en términos de engagement. De acuerdo con Radzevicé & Banyté
(2020), los consumidores utilizan varios tipos de puntos de contacto offline y online de
forma sucesiva o simultanea, haciendo que los customer journeys sean mas complejos y
heterogéneos.

Dependiendo de los customer journeys que sigan los clientes que forman parte de la
base de datos de la empresa, los detallistas tendran que elaborar un mix adecuado de
puntos de contacto. La primera cuestion que considerar es incluir los puntos de contacto,
fisicos y online, que sean de uso frecuente por parte de los clientes. No existen puntos de
contacto mejores o peores, sino de uso mas relevante o irrelevante por parte de los
consumidores. De esta forma, se llevaran a cabo las estrategias oportunas para crear una
imagen de marca Unica y holistica con la que conseguir la lealtad de los clientes.

Los consumidores también valoran positivamente la oferta personalizada, pero no
invasiva. Los individuos demandan servicios adaptados a sus necesidades, y recibir una
informacion y promociones alineadas con sus intereses y deseos, asi como tener en cuenta
el historico de compras que dicho cliente tenga dentro de la empresa. De igual forma, el
consumidor hiperconectado actual solicita disponibilidad y experiencia 24/7. Asi, todos
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los puntos de contacto, en especial, los virtuales, deben contemplar la posibilidad de que
cualquiera de las etapas del proceso de compra pueda realizarse (de forma continuada o
interrumpida) en el momento que el consumidor desee. Esto implica que la atencion al
cliente se proporcione tanto offline como online sin diferencias, ya que cualquier ocasion
puede ser buena para ofrecer un producto o resolver una duda.

3. Seleccion de las politicas de marketing a aplicar.

En esta etapa del plan de implantacion de la estrategia omnicanal conviene elegir las
politicas de marketing que contribuyan a la armonizacion de los canales, ayudando a
generar una experiencia de compra Unica, coherente y continuada, que proporcione valor
anadido al consumidor. En este sentido, cada una de las 4 P’s del marketing-mix tiene
que ser analizada en profundidad y seleccionar qué alternativa de las multiples existentes
es la que méas conviene para conseguir la lealtad del consumidor en cada momento.

Tal y como se define la estrategia omnicanal parece que, en términos de producto, la
decision mas acertada para los retailers es realizar la denominada “visibilidad de
inventario” (Google Cloud, 2021). Consiste en emitir un catalogo de productos que estén
disponibles en todos los puntos de contacto que haya elegido la empresa para relacionarse
con el consumidor, por lo que el stock estara disponible y podra manejarse en tiempo real
desde cualquier punto, sea interno o externo. Sin embargo, existe otra alternativa que no
impide que los consumidores puedan moverse libremente de un canal a otro. De esta
forma, la experiencia seamless mas que eliminar las distinciones en la gama de productos
dentro de los canales tiene como objetivo incentivar el uso de un canal o punto de contacto
que obtenga menos ingresos por ventas o menor trafico en un momento determinado, o
implantar una estrategia de compra cruzada (cross-selling) para incentivar la compra
omnicanal. Por tanto, suele ser bastante recurrente utilizar la estrategia de ventas
“producto gancho” que consiste en utilizar un producto atractivo como reclamo para
dirigir el trafico de clientes a un canal determinado (offline u online) y que pueda
adquirirse inicamente en el canal alternativo. Esta estrategia servird también para conocer
como de efectiva es la promocion mediante el calculo de la denominada tasa de redencion.

Por lo que respecta a la politica de precios, los detallistas pueden elegir entre tres
posibles opciones. La primera de ellas es fijar un precio unico para el canal offline y
online. Esta alternativa se apoya en la experiencia seamless que potencia la estrategia
omnicanal. De igual forma, esta opcion parece que protege mejor la imagen de la marca
ya que, cuando el cliente realiza comparaciones entre la tienda fisica y la tienda virtual
no ve diferencias y se mitiga la discriminacion de precios a favor de un canal especifico
que genera incomprension por parte de los compradores que desean en un momento
puntual acudir a un canal determinado por el motivo que consideren. La opcion
antagodnica esta en establecer precios distintos. Generalmente, se suelen aplicar precios
mas economicos en el canal online, si bien existen estrategias que suponen que el
desembolso final sea el mismo que en la tienda fisica. Una de las estrategias mas
conocidas y utilizadas son los costes de envio o la tarifa plana para compras online.
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La opcion intermedia entre ambas es la que, actualmente, utilizan la mayor parte de los
retailers. Se trata de establecer un precio unico la mayor parte del tiempo y realizar
diferencias a favor del canal fisico o del canal virtual en los momentos que el detallista
considere comercialmente oportunos. Una de las practicas mas comunes es el lanzamiento
de ofertas y promociones para incentivar las ventas de un canal concreto, en funcion del
porcentaje de ventas que suponga respecto al total. Otra practica recurrente son las
denominadas “flash sales”, que consisten en fomentar la compra por impulso de aquellos
consumidores “cazadores de precios” o que tienen una orientacion a comprar Unicamente
cuando existen descuentos. De igual forma, con esta técnica también se invita a que los
clientes adquieran los productos a un precio asequible basandose en que dicho precio
tendra una duracion limitada.

Con independencia de las opciones en productos y precios que elijan los detallistas, en
lo que no conviene que existan diferencias para garantizar la experiencia seamless es en
la politica de servicios ofrecidos antes, durante y después de la compra. De hecho, el
cliente debe poder realizar cualquier actividad asociada a la compra (transacciones,
devoluciones o cambios, reparaciones, quejas o reclamaciones) desde cualquier tienda
sea ésta, fisica o virtual. En otro de los elementos en los que tampoco conviene que existan
diferencias es en el disefio de la estrategia de comunicacion. De hecho, un plan de
comunicacion adecuado dentro del entorno omnicanal es aquel que permita que los
mensajes estén coordinados en todos los puntos de contacto de la empresa. El mensaje ha
de ser unificado y coherente al igual que las promociones, para que se fomente la
percepcion de una imagen de marca holistica o continua.

4. Cambios en el disefio de la estructura organizativa.

La implantacion de una estrategia omnicanal conlleva para la organizacion una gestion
del cambio profunda y que implica a todas las areas funcionales y la percepcion que éstas
tienen de los clientes y del resto de departamentos. La omnicanalidad no se puede llevar
a cabo sin realizar una transformacion digital. Dentro del sector refail son necesarios
sistemas técnicos inteligentes que puedan recoger y analizar informacion para dar
repuestas y soluciones aceptables. CAAD (2020) estima que para implantar una estrategia
omnicanal algunas de las plataformas que conviene disponer son CRM (software de
gestion de las relaciones con clientes), retail intelligence para analizar a tiempo real el
comportamiento del consumidor en el establecimiento fisico, o marketing automatizado
en el entorno online para una atencioén personalizada y que se aplique de manera correcta
el plan de comunicacion/promocion coordinada.

También se debe considerar llevar a cabo variaciones en la estrategia organizativa. Los
departamentos deben organizarse de forma que mantengan una comunicacion continua y
se coordinen entre ellos, pudiendo colaborar en el intercambio de informacion. Por tanto,
las compaiiias no deben centrarse inicamente en el departamento de marketing /o ventas,
sino que deben estudiar su estructura organizativa al completo para que la estrategia
omnicanal se implante sin dificultades, ya que ésta afectara a varias areas funcionales y,
como se menciond previamente, deben tener una comunicacion y colaboracion constante
y fluida.
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Uno de los cambios que resulta vital para que la omnicanalidad pueda implantarse esté
relacionado con el departamento de ventas y, concretamente, con la figura del vendedor
de las tiendas fisicas. Desde el auge del comercio electronico, en especial, después de la
pandemia de la COVID-19, el personal de ventas considera que el canal online es una
amenaza para su trabajo. Por este motivo es relevante disefiar una politica de incentivos
adecuada que invite al vendedor a realizar una transaccion con independencia del canal,
siempre que se produzca en la propia empresa.

2.4. LA FIGURA DEL VENDEDOR EN EL ENTORNO OMNICANAL

Ya que la estrategia omnicanal consiste en la integracion off-on, sin que un canal tenga
mayor protagonismo que otro, los vendedores tienen que disponer de las capacidades,
habilidades, aptitudes y actitudes que permitan desarrollar su actividad en este nuevo
entorno. De acuerdo con Gil (2017), el personal de ventas actual tiene que ser un
“vendedor 4.0”. Esta figura no solo debe incorporar las competencias y habilidades
clasicas como son la empatia, capacidad de escucha o la comunicacién eficaz, sino todo
lo relacionado con el manejo y aplicacion de las TIC y los dispositivos electronicos. Asi,
el vendedor debe convertirse en experto en marketing digital atendiendo al consumidor
“always on” (Gil, 2017), con el fin de ser conocedor de los medios sociales en los que se
documenta antes de comprar un bien, de sus opiniones y de sus preferencias.

Por su parte, la gestion del conocimiento tiene un gran valor para poder adaptar la oferta
al consumidor, ya que permite realizar una estimacion precisa de lo que piensa y quiere a
través del andlisis de la informacién recopilada. Del mismo modo, el vendedor 4.0
necesitara hacer uso de habilidades creativas para persuadir al consumidor actual, que
cada vez estd mas informado sobre las caracteristicas y el precio de lo que desea comprar
gracias a las nuevas tecnologias. Es decir, debe ser capaz de adaptarse rapidamente a las
circunstancias del proceso de compra del cliente para cumplir su objetivo principal,
obtener ventas, se consigan éstas offline u online (dentro de la propia tienda fisica).
Finalmente, este nuevo vendedor debe buscar la excelencia de los resultados, es decir, ser
poseedor de la competencia denominada “talento 4.0”. Esta caracteristica consiste en
tramitar ventas a través de los diferentes canales fisicos y virtuales disponibles, de manera
que se cumplan los objetivos de ventas de los detallistas, evitando asi que el consumidor
recurra a las empresas competidoras.

Teniendo en cuenta las consideraciones previas, el perfil del empleado de ventas en los
retailers que aspiren a ser omnicanal tiene que incluir las habilidades de uso y manejo de
dispositivos digitales y del mundo virtual. Por este motivo, en los procesos de seleccion
de nuevos vendedores estas cuestiones tienen que aparecer en los requisitos necesarios y,
en caso de que la fuerza de ventas ya esté en la plantilla del minorista, realizar la
formacidon necesaria para que pasen de la figura de un vendedor tradicional a un
“vendedor 4.0”. Segun Chatterjee & Kumar (2016), las politicas de motivacion e
incentivos seran primordiales para crear un ambiente de trabajo adecuado donde los
trabajadores no se sientan amenazados por el propio canal online de la empresa u otras
plataformas digitales. Es decir, los vendedores deberian obtener los incentivos por ventas
independientemente del canal desde que se finalice el proceso de compra. De este modo,
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se confiere un mayor protagonismo a las politicas de marketing interno, en las que el
vendedor se considera un cliente, el cliente interno, al que hay que persuadir de las
ventajas de la omnicanalidad, comunicar las promociones y estrategias que se quieren
llevar a cabo para mejorar la rentabilidad de la compaiia. S6lo de esta forma podra
persuadir al consumidor final y sentirse parte del proyecto organizativo.

Asimismo, seria preciso que los detallistas determinaran un protocolo de actuacion para
que los vendedores pudieran dirigirse a determinados consumidores omnicanal. En
concreto, a los webroomers y showroomers. Los webroomers buscan informacion online
y compran en la tienda fisica. De esta forma, acuden a las tiendas con una idea muy sélida
de lo que quieren comprar y con informaciéon abundante después de una busqueda
exhaustiva en internet (Viejo-Fernandez et al., 2018). Por su parte, tal y como se recoge
en el trabajo de Viejo-Fernandez et al. (2018 y 2019), los showroomers acuden a las salas
de venta a buscar informacion para comprar finalmente en la tienda virtual. Por tanto, el
vendedor necesita disponer de la capacidad de persuasion suficiente como para que este
tipo de cliente compre en la firma, aunque sea online, e incluso le facilite los instrumentos
en la propia tienda fisica.

Tal y como se ha visto en este capitulo del TFG, a pesar del crecimiento que ha tenido
el comercio electronico, los establecimientos comerciales han recuperado el trafico de
consumidores, si bien las tiendas mas tradicionales no tienen cabida y los minoristas
necesitan ofrecer espacios mas adaptados a los consumidores hiperconectados actuales.
Por tanto, dentro del entorno competitivo omnicanal surgen las denominadas tiendas
phygital que incorporan las nuevas tecnologias dentro de las salas de venta para
proporcionar una experiencia omnicanal, sin renunciar a las comodidades y ventajas de
cada uno de los canales. En el proximo capitulo se abordara este concepto.
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CAPITULO 3. LA EVOLUCION DE LAS TIENDAS EN EL
ENTORNO OMNICANAL. LA RELEVANCIA DE LA
TIENDA PHYGITAL

3.1. EL DISENO DE LA EXPERIENCIA PHYGITAL

A pesar de la relevancia de la estrategia omnicanal dentro del sector detallista, Kotler
(2021) destaca que, en la era de la tecnologia 5G y el marketing 5.0, alin existen
minoristas que consideran el comercio electronico como una amenaza para la
permanencia de las tiendas fisicas y, por tanto, de incluir el canal online realizan una
gestion no coordinada con el canal offline (estrategia multicanal). Sin embargo, los
expertos en retail marketing no consideran que se vaya a producir la desaparicion de las
tiendas fisicas, si bien necesitan reinventarse para dar respuesta al consumidor omnicanal
actual (Gimeno & Lara, 2021). Por este motivo, el formato comercial que esta en auge es
la tienda phygital que es la materializaciéon de coémo se diluyen las barreras fisicas y
virtuales para proporcionar a los clientes una experiencia unica, positiva y diferenciadora.

Los establecimientos phygital necesitan cumplir las denominadas “3-ies”: inmediatez,
interaccion e inmersion. La inmediatez se refiere a la venta o busqueda de informacion y
asesoramiento en el momento que el cliente considere oportuno. Por su parte, la
interaccion consiste en una comunicacion constante, fluida y directa con el cliente. Por lo
que respecta a la inmersion, se trata de que la disposicion y caracteristicas del formato
comercial potencien la parte emocional del individuo, con el objetivo de que disfrute de
la experiencia de compra. De este modo, para dar respuesta al consumidor
hiperconectado, los detallistas necesitan estudiar con detalle los elementos que formen
parte del layout del establecimiento comercial phygital.

La decoracion, el ambiente musical, la gama de colores del establecimiento e, incluso,
el aroma o el ambiente musical son caracteristicas necesarias para proporcionar una
experiencia emocional 6ptima. Sin embargo, estos elementos no son suficientes en el
entorno omnicanal actual y necesitan potenciarse mediante el uso de las nuevas
tecnologias. En este sentido, no todas las herramientas tecnoldgicas son adecuadas y cada
negocio ha de estudiar dependiendo del sector de actividad y el tipo de publico al que se
dirija, las TIC que mayor rentabilidad y engagement generen.

3.2. LA TECNOLOGIA Y LA EXPERIENCIA PHYGITAL

De acuerdo con AECOC (2018) la experiencia phygital puede construirse utilizando
una combinacién de herramientas tecnologicas, entre las que destacan: (1) los escaparates
virtuales, (2) las pantallas tactiles, (3) los probadores inteligentes, (4) la realidad
aumentada o realidad virtual y (5) las etiquetas RFID.

1. Escaparates virtuales.

Puesto que el consumidor actual reclama inmediatez, interactividad y diferenciacion,
los escaparates tradicionales ya no son adecuados. Para que el cliente interactie con del
detallista, atin sin entrar en el establecimiento fisico, los escaparates virtuales se vuelven
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un elemento fundamental. Estos escaparates cuentan con pantallas LED que reproducen
imagenes, videos y sonidos. También destacan promociones y muestran desfiles y/o
performances. Asimismo, gracias a la mayor interaccion con el cliente que generan desde
el exterior del establecimiento, los escaparates virtuales tienen la capacidad de evitar
conductas oportunistas como, por ejemplo, el showrooming competitivo, en el que el
trabajador de una empresa refail desaprovecha parte de su tiempo y recursos en atender a
un cliente que terminard comprado el producto que desea a su competidor, generalmente
a un precio menor.

Ya son varios los comercios detallistas que aplican esta tecnologia. Un ejemplo es la
firma deportiva Adidas que mediante el muro tactil “AdiVerse Virtual Footwear Wall”
(ver Figura 3.1) expone mas de 8.000 zapatillas de 1a marca, con el que los clientes pueden
interactuar y seleccionar los productos que mas le gusten. Adidas también dispone de
escaparates inteligentes que utilizan maniquis virtuales, para que el consumidor pueda
probar en ellos las prendas que seleccione y realizar su compra mediante un PIN personal.

La firma espafiola Zara también acude a estas herramientas como apoyo para difuminar
el limite entre la tienda fisica y la tienda virtual. Concretamente, en la tienda que dispone
en el barrio del Soho en Manhattan, Nueva York, se incorporaron en 2021 escaparates de
arte virtual 3D disefiados por el artista chino apodado Shanef 3D. En estas pantallas se
reproduce una animacion de pequenas bolas de colores que se mueven y colisionan
generando formas abstractas dentro de una “pecera” blanca. Este visionado alude a la
construccion de una tienda virtual dentro de la tienda fisica, tal y como se puede apreciar
en la Figura 3.2. Asi, gracias a esta mezcla de realidad virtual e ilusion Optica, la marca
estrella de Inditex consiguio representar un espectaculo capaz de captar la atencion de los
viandantes.
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Fuente: creacionhibrida.net (2021).
2. Pantallas tactiles.

Las pantallas tactiles son herramientas que se situan dentro de los establecimientos
comerciales y sirven para aportar informacion sobre las caracteristicas de los productos
que vende la ensefa comercial, ya estén disponibles en la tienda fisica o en su tienda
virtual. Debido a que los compradores suelen informarse en profundidad, en especial, de
aquellos productos heddnicos (en los que existen mayores repercusiones econdémicas, en
caso de equivocarse), en las pantallas tactiles son de uso frecuente en la actualidad, ya
que se puede acceder a informacién en detalle sobre cualquier articulo, sin necesidad de
que sea atendido por un vendedor. No obstante, esta herramienta puede ampliar su
servicio y pensando en el cliente omnicanal también puede permitir una compra, dando
la posibilidad al usuario de elegir el método de pago que prefiera, asi como el lugar de
envio o recogida. Estas pantallas pueden encontrarse en distintos formatos, como
quioscos situados en zonas estratégicas (puntos calientes, columnas o paredes y entradas
y salidas de las salas de venta) o en formato tablet. Las tablets son de mas facil manejo
que las anteriores, ya que estos dispositivos son de uso recurrente por parte de los
consumidores. Ademads, invitan a su uso ya que se suelen situar al lado de los productos.

La firma de ropa Mango ha instalado fablets en mas de sus 500 establecimientos. El
objetivo de la compafiia es impulsar a la adquisicion de prendas que, por una cuestion de
espacio o de rotura de sfock, no se encuentren en la tienda fisica. Se pretende evitar que
el cliente acuda a la competencia o realice el showrooming competitivo (ver Figura 3.3).

Ademas de las ensefas de moda, los establecimientos de comida rapida son pioneros en
el uso de las pantallas tactiles. En la Figura 3.4 se reflejan los quioscos situados en los
restaurantes de Burger King. Estas pantallas contienen el catdlogo completo de productos,
para que sus clientes puedan realizar su comanda y tramitar el pago, de manera que se
optimiza ain mas el tiempo y se evitan colas, aumentando el trafico en la sala de ventas.
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Figura 3.3. Tableta utilizada en tiendas de Mango

LNO ENCUENTRAS LA PRENDA
O ACCESORIO QUE BUSCAS?

MANGO te lo pone facil: acércate

a tu tienda habitual y te ayudaremos
a encontrar todo lo que necesites
mediante un dispositivo tablet.

Te lo traemos a la tienda o te lo
enviamos directamente a casa®.

Fuente: wordpress.com (2012).

Figura 3.4. Pantallas tactiles de un restaurante Burger Kin

it
T

Fuente: Europa[;ress.es (2022).
3. Probadores inteligentes.

Se trata de espejos virtuales en los que los clientes pueden probarse ropa, zapatos y/o
complementos, combinados como lo deseen. Su ventaja frente a los probadores
tradicionales es que eliminan la necesidad de cambiarse que, para algunos individuos, es
un inconveniente a la hora de adquirir el producto. Ademés de evitar el cambio de
prendas, los probadores inteligentes permiten cambiar los colores, seleccionar la talla
(tomando las medidas del cliente) y recomendar productos complementarios que puedan
construir un /ook u outfit. Asimismo, mediante la tecnologia RFID (que se comentard a
continuacion) el probador puede reconocer el producto que el cliente quiere adquirir y, si
lo desea, obtener mas informacion sobre €l e, incluso, sugerir mejoras o complementos a
través de una interfaz tactil.

El espacio comercial que Zara tiene en San Sebastian cuenta con este tipo de tecnologia.
Aquellos clientes que acuden al probador pueden, a través de las pantallas tactiles
ubicadas en los probadores escanear la etiqueta del objeto escogido para que,
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posteriormente, aparezca en el espejo del probador. Asi, se llevaran a cabo cuantas
pruebas de color y talla sean necesarias, asi como combinaciones con otras prendas, y
tramitar la compra directamente sin pasar por la caja (ver Figura 3.5).

Figura 3.5. Probador inteligente en Zara de San Sebastiin

Fuente: elconfidencial.com (2015).
4. Realidad aumentada (RA) o realidad virtual (RV).

La RA permite combinar el mundo real con informacién creada de forma virtual, a
través de las camaras de los dispositivos utilizados y elementos digitales. El uso de la RA
resulta ser una ventaja dentro del sector detallista, puesto que los clientes pueden probar,
desde la comodidad de su hogar o desde cualquier lugar en el que haya acceso a los
dispositivos que permiten esta tecnologia, los productos que deseen adquirir y verlos en
una situacion adaptada a sus necesidades. De este modo, los consumidores que tengan
dudas pueden ver si el producto es realmente de su gusto, tiene el tamafio correcto o
averiguar de forma mas sencilla el funcionamiento en caso de que exista complejidad en
el uso de los articulos que quieren comprar. De acuerdo con G.E (2022), la RA hace que
una visita a la tienda online se convierta en una forma de entretenimiento, por lo que la
experiencia en este entorno mejora, superando las limitaciones que tiene el canal virtual
al no poder tocar, probar o ver con detalle el producto.

Por su parte, la RV, en lugar de combinar en mundo fisico y el virtual, transporta al
consumidor a otra realidad construida por un ordenador en un mundo 3D. Para ello, se
necesita el uso de dispositivos especializados como, por ejemplo, gafas o auriculares para
crear imagenes realistas, sonidos y otras sensaciones que ayuden al consumidor entrar en
la realidad 3D o virtual. Dentro de esa realidad, los consumidores pueden moverse y
manejar objetos que se encuentren en ese espacio. Por tanto, es una actividad
completamente inmersiva (Camara de Comercio de Valencia, 2022).

Las diferencias entre ambas técnicas, RA y RV, residen en el grado de inmersion que
proporcionan a los usuarios. La RA ofrece Uinicamente una inmersion parcial. En este
sentido, el cliente disfruta el contenido sin la sensacion de estar en otra realidad como es
el caso de laRV. Asi, la RA mezcla elementos reales y virtuales, superponiendo imagenes
digitales en el mundo real. La RV, en cambio, ofrece una inmersién completa en un
mundo creado totalmente por ordenador y perfectamente detallado. Asi, el usuario tiene
la sensacion de estar en el lugar descrito por esa realidad.
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Uno de los detallistas que ha incorporado la RA a su oferta es IKEA. Se trata de una
aplicacion para moviles, por ahora disponible tnicamente en i0OS, que permite vaciar
cualquier habitacion para redecorarla con los productos de la compafiia. La app “IKEA
Kreativ” muestra una gran variedad de opciones para que los clientes se inspiren y
dispongan de ideas antes de comenzar a colocar, cambiar, apilar, rotar y/o eliminar
objetos y muebles. El objetivo final es que los usuarios de la aplicacion mévil compren
los productos de la compaiiia estando seguros de su eleccion, ya que los productos de
decoracion son de compra reflexiva. En este sentido, la app creada por IKEA permite
guardar varias opciones de disefio y decoracion, de modo que el potencial comprador las
analice bien y/o las comparta con su entorno mas cercano para conocer su opinion y
escoger la opcidon que mas le convenga (ver Figura 3.6).

Figura 3.6. Aplicacion “IKEA Kreativ”

18] |

Fuente: elespanol.com (2023).
5. Etiquetas RFID.

Las etiquetas RFID sustituyen a las etiquetas tradicionales que utilizan codigos de
barras para identificar los articulos. Se trata de dispositivos inteligentes de pequenas
dimensiones que almacenan datos que son capaces de transmitir por radiofrecuencia, para
permitir la identificacion de forma inaldmbrica y sencilla del producto y garantizar su
trazabilidad. Su gran capacidad de almacenaje de datos posibilita el seguimiento de todo
el proceso de la cadena de suministro, que los empleados de la empresa detallista pueden
consultar en tiempo real en la base de datos, donde se envia automaticamente dicha
informacion a través de un chip y una antena (inlay RFID).

Las etiquetas RFID son de gran ayuda para la gestion del stock de las tiendas fisicas, la
reposicion y la clasificacion de la mercancia, asi como la codificacion de los articulos a
lo largo de la cadena de suministro. De esta forma, el detallista puede identificar los
productos que entra, salen o se almacenan en su establecimiento, evitando fallos o roturas
de stock. Para los vendedores también es de utilidad a la hora de ver la disponibilidad o
ubicacion de un producto que solicite alglin cliente.

Ademas de estas tecnologias que se han comentado, existen otras que colaboran de igual
forma que las anteriores en la construccion de la experiencia phygital como es el caso de
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los codigos QR. Estos codigos almacenan datos codificados como enlaces que pueden ser
escaneados e interpretados por los smartphones. En este sentido, los clientes podran
acceder a la pagina web o app de la compaiiia, donde encontraran mayor informacion
sobre el producto o la marca, promociones, descuentos, etc., con tan so6lo utilizar su
teléfono movil. Por este motivo, en el siguiente apartado se expondra la relevancia, dentro
y fuera del establecimiento comercial, del smartphone y como el marketing movil (o
mobile marketing) es una herramienta que se empieza a convertir en basica para los
minoristas que quieran proporcionar una experiencia de compra sin fisuras.

3.3. IMPORTANCIA DEL SMARTPHONE PARA UNA TIENDA PHYGITAL

De acuerdo con Viejo-Fernandez et al. (2020), los consumidores que utilizan su
smartphone dentro del establecimiento comercial pueden realizar un desembolso mayor
que los que no lo usan. Asi, conviene que los retailers no inhiban el uso de los dispositivos
moviles dentro de sus tiendas fisica, sino que lo potencien. Los smartphones se pueden
vincular con algunas de las herramientas mencionadas en el apartado anterior o a otras
como es el caso de los beacons.

Los beacons son pequefios dispositivos que cuentan con tecnologia bluetooth de bajo
consumo. Emiten una sefial que identifica de forma unica a cada smartphone y los
detallistas la utilizan para localizar al consumidor dentro de la sala de ventas y hacerle
llegar informacion que pueda ser de su interés segun la zona en la que se encuentre (ver
Figura 3.7). Dependiendo de la zona o del historial de compras que tenga el cliente (al
poder vincular el nimero de teléfono con el nimero de cliente dentro de la base de datos),
las acciones de marketing movil seran diferentes.

Tal y como se refleja en la Figura 3.7, al usuario que se identifica con el color verde,
como esta en la entrada de la tienda, el beacon envia una senal al smartphone y un mensaje
en el que se persuade para que el individuo entre en el establecimiento. Si éste se identifica
con un consumidor habitual, el mensaje incorporara la posibilidad de realizar una
recomendacion o promocion en base a su historico de compras. De esta manera, la
tecnologia beacon ayuda a personalizar la comunicaciéon empresa-cliente y fomenta la
compra por impulso.

Los elementos tecnologicos mencionados en este capitulo son necesarios, pero no
suficientes para proporcionar una experiencia phygital. Los consumidores que acuden a
una tienda fisica quieren vivir emociones sensoriales que no pueden experimentar a través
del canal virtual. Por este motivo, los detallistas que quieren diseflar una estrategia
omnicanal no podran obviar estos elementos que se tratardn con detalle a continuacion.
Lo que si es cierto es que las TIC implantadas dentro de las salas de venta pueden ayudar
a mejorar la experiencia sensorial.

3.4. ELEMENTOS SENSORIALES NECESARIOS EN LA TIENDA PHYGITAL

El marketing sensorial se entiende como el conjunto de decisiones estratégicas que
toman las empresas para estimular la compra a través de acciones emocionales y/o
conductuales. Es decir, trata de estimular los sentidos de los clientes para mejorar su
proceso de compra. Dentro de los establecimientos comerciales, se utiliza el marketing
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sensorial para que los potenciales compradores permanezcan mas tiempo dentro de la sala
de ventas y vivan una experiencia positiva y unica que les invite a adquirir los productos
que vende la ensefia comercial.

Figura 3.7. Funcionamiento de los beacons dentro de la sala de ventas de un detallista

Fuente: The Valley Digital Business School Web (s.f.).

Diaz (2008, p. 123) argumenta que: “la informacion que los consumidores necesitan
para identificar un producto viene en un 55% a traves de los ojos, el 18 % por los oidos,
el 12% mediante el olfato, el 10% a través del tacto y el 5% por medio del gusto”.
Basandose en estos datos, conviene tener en cuenta estos sentidos para crear la atmdsfera
adecuada que atraiga al cliente, y ayuden a complementar la experiencia phygital.

= La vista.

La vista es uno de los sentidos mas utilizados para estimular el proceso de compra, ya
que el 90% de la informacion que capta el cerebro lo hace a través de los ojos (Economia,
2010). La empresa Lego ha sido consciente de la relevancia de la vista y entre sus
estrategias de marketing mas recientes se ha enfocado en el storytelling (contar una
historia a través de sus productos). En la tienda insignia de la compaiiia en Nueva York
se ubica un dragdn a gran escala que atraviesa las paredes del establecimiento, que esta
construido Uinicamente con piezas de la marca. Este disefio capta la atencion del publico
que se potencia con otros espectaculos que se orientan a mejorar la experiencia dentro de
la tienda.

Materializado en una tienda phygital es conveniente estimular la vista de los visitantes
a través de algunas herramientas citadas, por ejemplo, las pantallas LED, la RA o la RV.
Asi lo han hecho en la tienda Fittest Freakest Barcelona que usa sistemas visuales LED y
otros elementos digitales para captar la atencion del cliente, incluso antes de que entre a
la sala de venta.

= Fl oido.

A lo largo de la historia se ha demostrado que la musica afecta al estado de animo de
las personas. En este sentido, la Asociacion Americana de Psicologia (American
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Psychological Association—APA) en el afio 2020 elabor6 un estudio que confirma este
hecho dentro del sector detallista. El andlisis se centrd en el mercado del vino y entre sus
resultados se puede encontrar que, en aquellas salas de venta ambientadas con musica
francesa, los visitantes terminaban comprando vinos de esa denominacién. Lo mismo
sucedia en el caso de que la misica ambiental fuera alemana.

Ademas, la musica siempre se ha utilizado en las tiendas tradicionales para mejorar la
experiencia del consumidor y/o ayudar a diferenciar la marca, lo que es una ventaja frente
el comercio online. Marcas como Bershka disponen de musica adaptada a la edad de la
mayor parte de su target. Por este motivo, dentro de la tienda phygital es fundamental el
uso de musica y “voces en off” para retener al consumidor mas tiempo. De hecho, existe
una accion de marketing denominada sonic branding que se refiere a la creacion de un
sonido distintivo que todos los consumidores asocien a la marca, como la melodia de “I'm
Lovin'If’ de McDonald's.

Del mismo modo, la musica puede ayudar a fomentar un tipo de compra concreto. Asi,
si la sala de ventas tiene mucha gente y comienzan a producirse aglomeraciones, se
fomenta la compra répida y el ritmo musical sera rapido. En cambio, si lo que se busca es
incrementar la permanencia del cliente dentro de la sala de ventas, suele ser recurrente el
uso de musica lenta y pausada que relaje, aumentado a su vez las posibilidades de que se
realice una compra reflexiva para conseguir un mayor desembolso. Dada la configuracion
de una tienda phygital pueden coexistir ambos ambientes, en funcion de las caracteristicas
y preferencias puntuales del cliente, o de los espacios concretos en los que se situe.

= El olfato.

El olfato es un sentido dominante y se utiliza de manera inconscientemente en muchas
ocasiones. Pero lo que hace destacar a este sentido dentro del marketing sensorial es que
esta estrechamente conectado con las emociones, siendo capaz de despertar recuerdos o
sensaciones como el apetito. De hecho, un estudio realizado por la Universidad de
Rockefeller revela que los individuos recuerdan un 35% de lo que huelen, frente a un 5%
de lo que ven. Por consiguiente, es relevante para los detallistas determinar qué olores
despiertan determinadas emociones para provocar acciones que beneficien el negocio
como, por ejemplo, captar clientes nuevos o favorecer la compra por impulso. La empresa
de marketing olfativo Olfativa asegura que las ventas de las empresas que usan esta
estrategia aumentan en un 25% sus ventas.

Gracias a la irrupcion de las TIC, un retailer puede crear su propia fragancia. Aquella
que cree un vinculo emocional con el cliente, que mejore su experiencia de compra y que
transmita los valores de la marca. Esta estrategia es reconocida como branding olfativo y
resulta relevante para aumentar el reconocimiento, la lealtad y recuerdo de la marca. Este
es el caso de los parques tematicos de Disney, donde sus instalaciones estan aromatizadas
con olor a palomitas para despertar hambre a sus visitantes y fortalecer el vinculo con los
personajes de sus peliculas favoritas. Otro ejemplo, es el que realiz6 la empresa Dunkin
Donuts que, mediante una campafia para promocionar su café, cre6 una maquina para que
los autobuses esparcieran el olor de dicho café cada vez que sonara su jingle en la radio.
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= El tacto y la temperatura ambiente.

Respecto al tacto, es conveniente tenerlo en cuenta en aquellas compafiias que
comercialicen bienes que el consumidor necesite tocar para decidir su compra. En este
sentido, se puede influir en la decision mediante el disefo del packaging. Esta estrategia
de marketing no sélo tiene la capacidad de influir en el atractivo del producto a la vista,
sino que también puede acercar al cliente de una manera estrecha a ¢l y a la marca
mediante el tacto.

En cuanto a la temperatura, si bien es cierto que los probadores inteligentes son
tendencia en el sector minorista, también lo es que existen prendas que irremediablemente
el consumidor debe probarse fisicamente, como un vestido de novia para una boda. Por
lo que una temperatura calida genera un ambiente agradable para desvestirse y, asi,
mejorar la experiencia de compra.

= El gusto.

Este sentido puede estimularse mas alla de la prueba de un alimento. Es decir, la
empresa puede apelar la curiosidad y el deseo por experimentar de su publico objetivo
mediante sabores, recetas o escenarios adecuados. Este es el caso de Campofrio en su
campaia promocional “Deliciosa calma”. Esta campana iba dirigida a las mujeres que
sufren estrés, tanto en el &mbito personal como profesional y que asciende al 66% de la
poblacion. La compaiiia abrié un restaurante en el que se cocinaban recetas “libres de
estrés” y disponia de una carta con platos que tenian nombres originales y aludian a
liberarse del estrés (uno de ellos es: “A mi que se me pase el arroz me la trae al pairo con
salsa de manzana y calvados™).

Ademas de los mencionados, existen otros elementos sensoriales que afectan a la
experiencia de compra del cliente dentro de los establecimientos comerciales, como el
color y la iluminacion. Diaz de Cerio (2014; p. XX) afirma que “e/ color es una energia
vibratoria que afecta de diferente forma al ser humano produciendo diferentes
sensaciones de las cuales normalmente no se es consciente”. Los colores que se apliquen
a los productos o a los logotipos hacen que los consumidores lo asocien con la marca, por
lo que puede atraer al publico deseado a la vez que permite completar su identidad. De
esta manera, las empresas detallistas tomaran esta decision en funcion del tipo de
producto y de su farget, al igual que el estado de &nimo que reproduce cada color. Por
ejemplo, Mc Donald's utiliza el color amarillo como alusion a sus patatas fritas y a la
asociacion psicologica que este color tiene con la alegria y la felicidad.

Por su parte, la iluminacion es capaz de crear sensaciones en el consumidor que hacen
que se fije en un producto concreto, dependiendo del tipo de luz y su orientacion (luz
directa, semi-directa, indirecta y semi-indirecta), o que simplemente perciban el espacio
fisico de la tienda como agradable y acogedor. Si bien en los ltimos afios el sector refail
tiende a disponer en las tiendas fisicas de iluminacidn clara (colores blancos o pastel),
marcas como Adidas en sus pop-up stores incluye una iluminaciéon mas oscura para
impactar a los clientes (ver Figura 3.8). Las luces de nedn incluidas en estos espacios
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Figura 3.8. luminacion utilizada por Adidas en sus pop-up stores

Fuente: aluma3.com (2020).

Una vez recopilados los elementos tecnologicos y sensoriales necesarios para
proporcionar una experiencia phygital, en el siguiente capitulo de este TFG se planteara
el prototipo de la distribucion de una tienda phygital capaz de atender las exigencias de
los consumidores dentro del entorno omnicanal. Teniendo en cuenta la revision de
trabajos académicos y profesionales realizada hasta el momento con una visidn mas
teorica, la siguiente parte del trabajo tendrd una componente mas practica, al mostrar el
layout de una tienda minorista, en concreto, una libreria. El boceto incluye las
herramientas necesarias para que el establecimiento librero est¢é adaptado a un
consumidor hiperconectado o “always on”, sin renunciar a los elementos sensoriales
propios de un espacio fisico.
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CAPITULO 4. DISENO DEL LAYOUT DE UNA LIBRERIA
PHYGITAL

Dada la relevancia de las TIC en el sector detallista, sin minorar el papel protagonista
de la tienda fisica, tal y como se ha mencionado a lo largo de este TFG, se ha elaborado
el layout de un establecimiento comercial del sector librero (ver Anexo 1). La eleccion de
este sector se debe a que se trata de una de las mayores industrias culturales de Espafia,
que ha mantenido un saldo positivo a pesar de la pandemia de COVID-19 (Statista, 2023).

La crisis del coronavirus ha cambiado muchos habitos en la sociedad. Si bien la
industria del libro era de las mas avanzadas en términos de comercio electronico, la
COVID-19 ha incorporado ain mdas adeptos al e-commerce y también se han
incrementado el nimero de consultas y revision de comentarios y recomendaciones
online antes de la compra. De igual modo, la lectura a través de libros digitales o e-books
ha sufrido un crecimiento, del cual el sector librero y, en especial, las pequenas librerias
tienen que ser conscientes. Por este motivo, las librerias mas clasicas y tradicionales
conviene que proporcionen la experiencia phygital para contrarrestar el denominado
“efecto Amazon” o la cuota de mercado elevada de empresas como, por ejemplo, La Casa
Del Libro.

» Diseiio exterior de una libreria phygital.

El exterior del establecimiento comercial constituira la primera llamada a la accion para
el consumidor hiperconectado actual, que encontrard una entrada sin barreras,
transparente y con escaparates virtuales en ambos laterales. Tal y como se puede observar
en la Figura 4.1, las puertas transparentes dejan ver el interior de la libreria con un simple
vistazo, en especial, a la zona de lectura situada en el centro y las pantallas tactiles al
fondo del establecimiento.

Figura 4.1. Fachada exterior de la tienda

Fuente: Elaboracion propia

Los escaparates tienen la funcion de invitar al consumidor a entrar en la sala de ventas.
Por tanto, las pantallas LED deben tratar de generar un vinculo sensorial entre empresa y
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cliente. De esta manera, se reproduciran en ellas videos que transporten al farget a un
mundo literario como, por ejemplo, el de un cuento tradicional o de una novela de éxito
que haya sido adaptada a la television. También se pueden mostrar ofertas, productos de
vanguardia como tablets o e-books, o videos promocionales que potencien la compra de
libros en momentos o fechas especiales como es el caso del “Dia del Libro”, navidad...

Las pantallas LED permiten que el consumidor vea parte del catdlogo de productos
disponible en la ensefia comercial y sus caracteristicas desde la calle, sin necesidad de
entrar en la tienda fisica, al igual que son capaces de persuadir al potencial cliente para
que continue con la experiencia literaria en el interior del establecimiento o que realice
una compra impulsiva desde el exterior. Para ello, en uno de los laterales de la puerta
principal se colocaran varios quioscos digitales.

La funcion principal de los quioscos digitales es la de facilitar la gestion de los pedidos
realizados a través el canal offline u online. Si el motivo de la visita es recoger un pedido,
los clientes se identificaran en los quioscos mediante el cddigo QR que se les haya
facilitado en la compra. De esta forma, el personal de la tienda podré entregar de manera
rapida el pedido, sin que el consumidor espere colas. Si, por el contrario, el motivo de la
visita es distinto al anterior, el consumidor se identificard con su propio numero de
teléfono. En ambos casos dicho proceso servira para que los individuos puedan disfrutar
la experiencia phygital dentro de la sala de ventas. No obstante, estos quioscos digitales
también pueden contener informacion general de la tienda como su horario de apertura y
cierre, o la disponibilidad de algunos productos de su catdlogo online, o resolver dudas u
otras cuestiones que tengan facil resolucidon o una respuesta estandarizada.

» Diseiio interior de una libreria phygital.

El interior de la libreria dispondra de una zona de lectura amueblada con varios sofas y
sillones, ademas de varias vitrinas y estantes situados en puntos estratégicos donde se
expondran nuevos lanzamientos y que fomenten la compra por impulso, cuya compra se
podra tramitar en los quioscos digitales situados dentro de la sala de ventas o en el
mostrador tradicional. Estos productos se apoyaran con pantallas LED en las que se puede
apoyar la promocion con videos, en el caso de que los libros tengan su version para el
cine o la television, o se puedan ver en vivo las firmas de los autores en ferias del libro, o
entrevistas de los mismos a programas de cultura.

Una de las zonas mas relevantes de estas librerias phygital es el fondo del
establecimiento comercial. En ¢l se situaran varias pantallas tactiles, cada una de ellas
junto a un e-book y dos auriculares para que el visitante pueda vivir la experiencia
sensorial a través del sentido de la vista y del oido. A través de los beacons, al acercarse
a las pantallas tactiles, el cliente recibira un mensaje para desbloquearlas generando un
avatar, gracias a la identificacién que se realiza en la entrada. El avatar serd un personaje
literario relevante que introducira al consumidor en la nueva experiencia de compra. En
este sentido, se ha disefiado un trayecto poco saturado hasta las pantallas con el proposito
de que sean lo primero en lo que se fija el consumidor después de identificarse.
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Las pantallas tactiles contienen informacion del catdlogo de productos disponible en la
libreria, ya sea en su tienda fisica o virtual, sinopsis, vision de algunas partes interesantes
del libro (siempre que el autor y la editorial lo permitan), precios, al igual que ofertas y
promociones personalizadas, pudiéndose realizar pedidos y realizar su desembolso a
través de ellas. Si el producto solicitado esta disponible en el stock de la tienda fisica, se
generara automaticamente un turno para que el empleado se lo entregue posteriormente.
Los auriculares inalambricos contiguos a las pantallas tactiles serviran para escuchar, por
ejemplo, el resumen de una novela que desee el cliente, con la voz del avatar asignado.

El cliente podra disfrutar de la narracion sentado frente a la pantalla o en la zona de
lectura trasladando su avatar al e-book asignado a dicha pantalla. Asimismo, si prefiere
leerlo ¢l mismo o seguir indagando sobre el catdlogo de libros y novelas en la comodidad
de la sala de lectura, los auriculares tendran una funcién para reproducir “sonidos de
vacio” aislando el ruido que pueda haber en el interior de la sala de ventas. La razon por
la que se han destinado dos auriculares es que se puedan generar dos avatares por pantalla
para que el doble de personas pueda disfrutar de la experiencia a la vez.

Como via para complementar la experiencia sensorial mediante el uso de dispositivos
electronicos, el detallista puede optar por incluir gafas de realidad virtual. Este dispositivo
puede ser especialmente atractivo para el publico infantil porque las gafas reproduciran
en 3D cuantos tradicionales, en los que los nifios se pueden inmergir y vivir con mayor
emocion. Cuando el cliente tenga su pedido listo o quiera finalizar su experiencia de
compra, podréd volver a situar los auriculares, las gafas virtuales o el libro electronico
donde se encontraban, o bien solicitar la ayuda del personal de la libreria.

Las vitrinas y estantes con productos fisicos que sean novedosos, estén de promocion
o0, sencillamente, incentiven la compra, se situaran en las denominadas “zonas calientes”
(donde mayor trafico existe) del establecimiento comercial. Es decir, estaran localizados
de camino a las pantallas tactiles. Igualmente, tendran una iluminacién adecuada para que
el cliente se detenga en ellas sin que se distraiga de su objetivo principal, la experiencia
sensorial.

El mostrador o zona de cajas dispondra de la tecnologia necesaria para que el equipo de
ventas realice sus tareas mas frecuentes (cobro, resolucion de dudas, busqueda de
libros...), como ordenador, tablets o smarthphones, de forma que se apoyen los objetivos
de la tienda omnicanal y se mejore la experiencia de compra del publico objetivo. De
igual forma, se facilitaran cajas de autopago, que seran los mismos quioscos mencionados
anteriormente, para que el comprador gestione el pago de manera auténoma y no tenga
que guardar colas innecesarias.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se expondran las principales conclusiones de este trabajo enfocado en

larelevancia de la estrategia omnicanal y la implantacion de la tienda phygital en el sector
detallista actual.

El sector de la distribucion comercial es una de las principales industrias que contribuye
al desarrollo econdmico y social de los paises desarrollados. Dentro de este sector, las
empresas detallistas son las mas importantes debido a su capacidad para adaptarse a los
cambios que se producen en la sociedad y a la nuevas necesidades y demandas de los
consumidores. Por este motivo, los formatos comerciales han sufrido una evolucién
constante, llegando al momento actual, en el que la emociones se potencian para que
los consumidores disfruten de la compra.

De todos los cambios destacados a los que se ha enfrentado el sector detallista, sin duda,
el que ha marcado un punto de inflexion es la irrupcion de las TIC, en especial, internet.
Internet ha creado no so6lo la posibilidad de que empresas y clientes tengan una
comunicacion bidireccional, directa y fluida, sino un canal de compra-venta de gran
proyeccion que lleva creciendo desde practicamente sus inicios a ritmo de dos digitos.

El uso del canal online no implica que los compradores no utilicen la tienda fisica. De
hecho, ven a los detallistas como un todo, en el que no entienden las barreras entre el
entorno offline y online, queriendo elegir dependiendo del momento y la situacion, uno
u otro, o una combinacién de los mismos a lo largo de las diferentes etapas que
componen el proceso de compra.

Ante esta situacion, los minoristas que quieran permanecer en el mercado competitivo
actual necesitan integrar los puntos de contacto fisicos y virtuales. El objetivo es
proporcionar una experiencia unica, holistica y sin fisuras —seamless—. Por tanto, dentro
de las multiples formas de gestionar los canales, la estrategia omnicanal que consiste en
una coordinacioén integrada off/on es la adecuada para dar respuesta al consumidor
hiperconectado.

La estrategia omnicanal no consiste Uinicamente en afiadir el canal online al entorno
tradicional. Ambos entornos deben permitir que el consumidor se mueva libremente a
lo largo de las diferentes etapas del customer journey y que realice una misma etapa
(por ejemplo, la busqueda de informacién) de manera continuada o interrumpida por
diferentes puntos de contacto, recibiendo la misma imagen de marca, salvando las
particularidades de cada canal.

La omnicanalidad necesita disponer de una vision 360° de los clientes. Por tanto, su
implantacién es un proceso complejo que requiere tomar decisiones estratégicas que
afectan al conjunto de la compafia, tanto a su cultura, arquitectura como al capital
humano. De esta forma, aunque muchos retailers se declaren omnicanal, el informe de
Prodware (2018) destaca que sélo el 36% de las empresas presentan una verdadera
gestion coordinada de los canales.
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= El auge del canal online que presagiaba el fin de las tiendas fisicas no se ha cumplido.
El sector detallista mantiene los establecimientos comerciales, pero con un concepto
renovado. Las tiendas fisicas se han vuelto una pieza de suma importancia para
proporcionar la ansiada experiencia seamless que demanda el consumidor actual. Asi,
las herramientas tecnoldgicas se convierten en el corazon de un modelo de negocio que,
al mismo tiempo que recoge informacion para mejorar la experiencia de compra de los
clientes, potencia las emociones sensoriales y mejora la imagen de la ensefia comercial.

= Las tiendas phygital se convierten en el formato comercial adaptado a las exigencias de
la sociedad actual que potencia el uso de las TIC y de los dispositivos electronicos, sin
dejar de otorgar la relevancia que tiene el capital humano. Asi, el personal de ventas
resulta un elemento necesario en las tiendas phygital que, bajo la figura del denominado
“vendedor 4.0”, mejora la experiencia de compra del cliente y, ademas, incrementa la
rentabilidad de los negocios detallistas. Este personal de ventas experto en marketing
digital para responder las exigencias de un consumidor hiperconectado, ademas de
contar con las competencias de un vendedor tradicional, como la empatia o capacidad
de escucha para persuadir al consumidor a que realice la compra, sea offline u online,
en esa ensefia comercial y no en un competidor.

» Dado que las librerias tradicionales se han visto amenazadas por el auge del comercio
electronico y las nuevas innovaciones tecnoldgicas como los e-books, es esencial que
traten de implementar una estrategia omnicanal al igual que otros sectores, como es el
de la moda o de la cosmética y belleza. La incorporacion de elementos tecnoldgicos
para crear una experiencia sensorial es Optima para este tipo de detallistas, puesto que
se ha demostrado que las tiendas fisicas permanecen, a pesar de la importancia latente
del canal online, y el sector librero mantiene e, incluso, incrementa sus cuotas de
ingresos después de la crisis provocada por el COVID-19.
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