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RESUMEN, PALABRAS CLAVE

El presente trabajo revela que, actualmente, la fidelizacion del consumidor es una
estrategia a la que el consumidor le otorga una importancia elevada, independientemente
de que no todas las empresas sean conscientes de ello. Esta estrategia consiste en que el
cliente vuelva a la empresa y no es posible estandarizarla dado que cada consumidor es
diferente. La clave de la fidelizacion del consumidor se encuentra en el aumento de puntos
de contacto mediante los cuales las empresas se hacen presentes en el dia a dia del
consumidor. Esta conclusion es alcanzada tras un andlisis tanto bibliogréafico y literario
como empirico, realizado a traves de entrevistas individuales en profundidad a

profesionales del sector del retail.

PALABRAS CLAVE: fidelizacion, consumidor, retail, estrategia, expectativa, lealtad.

ABSTRACT, KEYWORDS

The present work reveals that, currently, customer engagement is a strategy to which the
consumer attaches high importance, regardless of the fact that not all companies are aware
of it. This strategy consists of the customer returning to the company and it is not possible
to standardize it since each consumer is different. The key to consumer loyalty lies in the
increase in contact points through which companies are present in the consumer's day-to-
day life. This conclusion is reached after a bibliographic, literary and empirical analysis,

carried out through in-depth individual interviews with professionals in the retail sector.

KEYWORDS: engagement, customer, retail, strategy, expectation, loyalty.



1. INTRODUCCION

1.1. Exposicion de Objetivos

El mundo empresarial se caracteriza por su alta competitividad y, actualmente,
necesidad de diferenciacion al existir una amplia oferta de productos para el
consumidor. Ante esto, nace la fidelizacion del consumidor como estrategia, cuyo

fin Gltimo es conseguir que el cliente vuelva una y otra vez a la empresa.

El objetivo primero, y general, de este Trabajo de Fin de Grado! es analizar la
importanciay la aplicacion de la fidelizacion del consumidor en la actualidad, ademas
de observar si esta supone una ventaja competitiva y un impacto sobre el resultado
financiero de las empresas que lo consiguen. Para esto se procedera a analizar tanto
la manera en la que el consumidor percibe esta estrategia, como la importancia que le
otorgan las empresas, con el objetivo segundo de identificar si los consumidores y las

empresas son conscientes de esta practica.

Ademas, otro tercer objetivo consiste en afirmar o rechazar la importancia del
concepto de fidelizacion del consumidor en la industria concreta del retail?. Para ello
se analizara el caso de éxito de empresas de retail, haciendo un andlisis de la situacion
actual, tanto nacional como global, de la industria, ademas de compararla con la
situacion pre-pandémica. De esta manera sera posible estudiar si la fidelizacién del

consumidor ha tenido impacto en su éxito empresarial como retailers®.

1.2. Explicacion de metodologia

La metodologia que se seguira en este TFG consiste en llevar a cabo una investigacion

bibliografica y empirica que acomparie a las lineas de consecucion de los objetivos, y

! De ahora en adelante, TFG.
2 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 1.
3 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 2.



que pueda explicar adecuadamente los conceptos y su aplicacion en empresas

concretas que pertenezcan al sector del retail.

En cuanto a la investigacion literaria, se realizard mediante un estudio de fuentes y
bases de datos existentes que traten el tema. Una vez analizado el concepto desde un
punto de vista cualitativo, ademds de incluir una investigacion sobre la situacion

actual de la industria del retail, se procederéa a realizar el analisis empirico.

El andlisis empirico consistira en entrevistas* sobre la fidelizacion del consumidor y
su impacto a profesionales con puestos de responsabilidad en Salesforce®. De esta
manera se podra ver de primera mano cual es la importancia real que diferentes

empresas otorgan al concepto en la actualidad.

Este enfoque hard que el TFG tenga un caracter doble; cualitativo a través de la
investigacion literaria y el uso de fuentes y encuestas llevadas a cabo por empresas
multinacionales, y cuantitativo, por medio de las entrevistas, cuyo objetivo es dar

datos de profesionales que tratan con diversas y numerosas empresas en su dia a dia.

1.3. Desarrollo y Estructura del trabajo

El apartado 2, “marco tedrico” comienza con un apartado de definicion e introduccion
al concepto de fidelizacion del consumidor. En este capitulo se analizara el concepto
desde un punto de vista tedrico y se introduciran otros conceptos importantes para el
desarrollo del mismo: Customer Experience en la seccion 2.2., y Brand loyalty en la

seccién 2.3.

Posteriormente, en el apartado 3, se comenzara a analizar la aplicacion del concepto

en la industria del retail, junto con un estudio de la industria actualmente.

4 Las opiniones y conclusiones extraidas de estas tres entrevistas a Del Fresno, Hernandez y Rodriguez-
Pifiero se irdn mencionando de ahora en adelante y a lo largo del trabajo para dar mayor soporte y
evidencia a la literatura referenciada.

5> Se explica el porqué de la eleccion de la empresa en cuestion en el siguiente apartado; apartado 1,
seccion 1.3.



Acto seguido se encuentra el apartado 4 “investigacion empirica”, en el que se
incluirdn las conclusiones obtenidas en las entrevistas realizadas. Por ultimo, el

apartado 5, “conclusiones”, recogera el resultado de la investigacion en su conjunto.

1.4. Relevancia y Justificacion del trabajo

Hace dos afios tuve la gran oportunidad de realizar mis practicas de verano en el hotel
Emirates Palace en Abu Dhabi, Emiratos Arabes Unidos. Este es un hotel de 7
estrellas que cuenta con 1,500 empleados cuya mision es asegurar que los clientes
obtienen la mejor experiencia posible. Durante estos tres meses de practicas conoci el

concepto de loyalty beyond reason®, observando como esta gran empresa se dedicaba

dia a dia a conseguir que sus clientes volvieran unay otra vez al hotel y lo escogieran
por encima de cualquiera de sus competidores ya que el trato y la atencion que
recibian por parte de sus empleados era inmejorable. Ademés de formar parte del
Departamento Financiero del hotel durante mis précticas, también tuve la fantastica
oportunidad de estar unas semanas en front office’, la recepcion del hotel desde la que
se gestionaba la bienvenida, salida y servicios que se les daba a todos los huéspedes.
Experimentar la aplicacion y la importancia de la fidelizacion del consumidor en
primera persona, con clientes y situaciones reales me hizo darme cuenta del interés
que tenia por el concepto y por ello decidi en aquel momento realizar mi TFG sobre

ello.

En relacion con la eleccion del sector del retail para estudiar la aplicacién del
concepto, esto se debe a que actualmente, y desde junio de 2020, me encuentro
realizando practicas en el departamento de ventas de MuleSoft. MuleSoft, empresa
que forma parte de Salesforce, es la compariia de software de integracién lider en el
mercado, que ofrece soluciones a las empresas para poder integrar sus datos y
sistemas (Trionfetti, 2020).

8 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 3.
" Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 4.



MuleSoft esta presente en 12 paises, cuenta con méas de 1,400 empleados, y da servicio
a miles de empresas de diferentes sectores en todo el mundo. Entre estas, se pueden
encontrar: airbnb, Coca-Cola, Netflix, Unilever, HSBC, AstraZeneca, Audi o
Barclays (MuleSoft, 2020). MuleSoft fue adquirida por Salesforce en 2018 por 6.500
millones de délares, y actualmente forma parte de ella. Durante mis préacticas en
MuleSoft este ultimo de afio he podido asistir a reuniones virtuales con clientes,
escuchando sus necesidades y sus problemas. Estos pertenecian primordialmente al
sector del retail, y al haber estado en contacto estrecho con empresas pertenecientes

a este sector, he decidido focalizarme en él.

10



2. MARCO TEORICO

2.1. Definicion de conceptos e introduccion al tema

2.1.1 Concepto de Customer Engagement

Customer Engagement & hace referencia a la fidelizacion del consumidor por parte
de una empresa, de tal manera que la experiencia que esta otorga a su cliente se
convierte en el elemento clave y diferenciador del CE, que provoca que el consumidor
la elija frente a sus competidores por la experiencia y servicio recibido que, deja de
ser basico, y se centra en construir relaciones, cada vez mas experienciales, entre la

empresa 0 marca y sus clientes.

Del Fresno (2021) sefiala que el CE es “el vinculo estrecho que se crea entre una
empresa, que ofrece al cliente lo que demanda, y un cliente, que obtiene el producto

0 el servicio que quiere” (p.74).

Hernéndez (2021) define el CE como “que el clienta vuelva y regrese, da igual coémo
se haga; si es con descuentos, con tarjetas de fidelizacion o cambiando el producto,

no es que el cliente venga, sino que regrese” (p.79).

Rodriguez-Pifiero (2021) entiende el CE como “tratar de ofrecerle una experiencia

que sea relevante en cada punto de contacto que tenga con la marca o con la empresa”
(p.84).

2.1.2 Evolucion historica y Concepto Actual

El concepto de CE ha sufrido variaciones en su definicion principal durante los

Gltimos afios debido a la realizacion de investigaciones mas exhaustivas y la manera

8 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 5. De ahora en adelante llamado
Customer Engagement, CE o fidelizacién del consumidor indistintamente.

11



en la que empresas de diferentes sectores han ido incorporando a sus estrategias

empresariales el concepto.

El CE, fue introducido como un concepto perteneciente a la literatura del marketing
en 2006, cuando la Advertising Research Foundation® anuncid la primera definicién
del mismo. La idea propuesta por la ARF en un principio fue "turning on a prospect
to a brand idea enhanced by the surrounding context™, es decir, “atraer a un prospecto
con una idea de marca potenciada por el contexto que lo rodea". Se entiende que el
concepto inicial de CE, Unicamente tiene en cuenta la imagen de marca y el impacto
que esta puede tener en el consumidor, pero deja de lado una gran parte de aspectos
relevantes del CE. Es por ello por lo que esta primera definicién fue criticada bajo el
pretexto de ser muy amplia, lo que condujo a la evolucion del concepto durante los
afios posteriores, contando con la intervencion de importantes profesionales y
entidades a nivel mundial, entre ellas: la World Federation of Advertisers'?, la
Economist Intelligence Unit, o el libro Best Digital Campaigns in the World, entre

otras.

La investigacion alrededor del CE, se ha concentrado, y se sigue concentrando
principalmente en el campo del marketing de servicios. En la tabla siguiente, en un
estudio realizado por la Australasian Marketing Journal (AMJ), revista oficial de la
Australian and New Zeland Marketing Academy (ANZMAC), se puede observar como
las principales revistas que han publicado y realizado investigaciones relaciones con
el CE, son aquellas relacionadas directamente con el marketing de servicios: Journal
of Services Marketing (13% de los articulos publicados), Journal of Service Research
(8% de los articulos publicados) y Journal of Service Theory and Practice (6% de los
articulos publicados). En menor medida, se observa también la presencia del CE como
campo de estudio en otras revistas como la Journal of the Academy of Marketing

Science, Journal of Retailing o Industrial Marketing Management.

% Organizacion estadounidense sin animo de lucro que investiga principalmente los campos de:
publicidad, marketing y medios de comunicacion. De ahora en adelante llamada ARF.

10 Federacion Mundial de Anunciantes, una asociacion mundial de comercializadores multinacionales
compuesta por mas de 120 marcas

12



Gréfico 1. Revistas investigadoras de diferentes teorias de Customer Engagement

Journals Publishing CE Research and Key Theoretical Lenses.

sD Relationship  Social Exchange  Stimulus Organism  Stakeholder  Resource Exchange  Role Uses and Engagement
ocreation  Logic  Marketing Theory Response Theory Theory Theory  Gratifications  Theory
1

1

1

8¢ punof &

18 b 5 5 4 r

Fuente. (Australasian Marketing Journal (AMJ), 2020)

En relacion con las teorias que se mencionan en la tabla, se extrae la siguiente
conclusion: el 25% de los articulos publicados en las revistas cientificas
recientemente mencionadas y expuestas en la tabla, relacionan el concepto de CE con
la teoria o idea de value cocreation!!. Cuando se habla de value cocreation o co-
creacion de valor, se hace alusion a la interaccion y colaboracion entre dos partes,
en este caso entre empresa y cliente, que provoca una generacion de valor y un
beneficio para ambas (Australasian Marketing Journal, 2020). Al mismo tiempo,
Hernandez (2021) explica como la revista mundial ELLE ha llevado a cabo procesos
de co-creacion de valor con sus lectoras, a través de los cuales ha hecho que estas se
hagan participes de la propia revista con blogs y columnas, aumentando de esta
manera los puntos de contacto en los que las lectoras tienen interaccion con la marca,

y por ende, construyendo la fidelizacion de las mismas (Hernandez, 2021)

1Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 6.
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Grafico 2. Tipos de Co-creacion de Valor

C. D.
Unaware Customer- Spontaneous
driven value value
Service creation creation
Provider
A B.
. Intentional i o
Intentional Provider
value driven value
co-creation creation
Intentional Unaware
Customer

Fuente. (Gronroos, Strandvik, & Heinone, 2015)

Como se observa en la matriz, esta co-creacion de valor puede ser tanto intencional
como inconsciente por parte de la empresa y también por parte del cliente. En otras
palabras, existe posibilidad de que se esté creando valor y generando sinergias de una
manera consciente por ambas partes, de una manera espontanea por ambas partes, o

de manera intencionada por parte una, e inconsciente por parte de la otra.

Ante estos cuatro posibles escenarios, la Gnica situacion en la que se da la co-creacion
como tal, es en el escenario A, dado que ambas partes tienen el deseo consciente de
aportar valor mutuamente, mientras que en los escenarios B, Cy D, no se puede hablar
de una situacién de co-creacion, sino de creacion, dado que al menos el 50% de las

partes implicadas, no es consciente de lo que esta sucediendo.

Que la co-creacion de valor sea la teoria mas relacionada con el CE en las revistas de
marketing mencionadas anteriormente invita a reflexionar sobre la presencia de esta
teoria en el CE, de tal manera que se concluye con que, de la misma forma en que la
co-creacion de valor puede ser tanto espontadnea como inconsciente, diferenciando asi
entre la co-creacion y la creacion de valor, en el proceso de CE puede suceder lo
mismo. Ambas partes presentes en este proceso de CE, empresa y cliente, pueden
provocar la co-creacion de valor al estar la empresa satisfaciendo una necesidad
existente en el cliente, y al estar este aportando valor a la empresa en términos de

recursos, tanto tangibles como intangibles, que serdn mencionados més adelante en

14



este apartado. Ademas, también es posible que se de una situacion en la que el cliente
no sea consciente de la existencia del proceso de CE, y por tanto este genere mas
valor para la empresa que para él mismo, y se encuentre ante una situacion de creacion

de valor, y no de co-creacion, pero en términos de CE.

El punto diferenciador y relevante del CE se encuentra en que, independientemente
de ser un fendbmeno de comportamiento del consumidor, se trata de una medida de
rendimiento empresarial que puede repercutir significativamente en el resultado
financiero de la empresa, y no solo durante un ejercicio fiscal, si no que puede ser
uno de los puntos diferenciadores de la empresa en el largo plazo y suponer una gran
ventaja competitiva. En la practica, el objetivo no es otro que conseguir la fidelizacion
del consumidor en el largo plazo, de tal manera que este no solo vuelva una y otra
vez, sino que también lo recomiende a su entorno. Esto permite a la empresa seguir
creciendo, al mismo tiempo que asegurar su subsistencia en el largo plazo, ya que al

mantener a unos clientes fijos, se mantienen unos ingresos mas estables.

Desde un punto de vista de marketing tedrico, se puede concluir con que el CE se

caracteriza por los siguientes aspectos clave:

e Conseguir la lealtad del consumidor en el largo plazo, de tal manera que
este escoja a la empresa una y otra vez (“Loyalty Beyond Reason”),

otorgdndole a la empresa en cuestion una clara ventaja competitiva.

e Implicacion del consumidor: a diferencia del marketing tradicional,
cuyo objetivo es inducir una transaccion con el cliente, la implicacién del
consumidor en CE se refiere a todos los recursos que puede aportar el
cliente a laempresa a lo largo del tiempo y que son deseables por la misma,
independientemente de los financieros. Es posible diferenciar los
siguientes recursos que pueden ser valiosos para la empresa y que

determinan la implicacion del cliente para con la misma.

15



e Red del cliente: nimero y diversidad de contactos del cliente. En el
hipotético caso de que este recomendara a la empresa a su circulo, esta
puede atraer a segmentos a los que quizas podria no tener acceso de otra

manera.

e Capital de persuasion: hace referencia a la confianza e influencia que

puede tener el cliente con otros clientes actuales y/o potenciales.

e Almacenamiento de informacién: relativa a aquella que puede captar el
cliente sobre la empresa y el entorno: el producto, la competencia y el
mercado. De esta manera la empresa puede mejorar la comunicacion 1:1
con sus clientes, al entender e identificar qué informacion es mas relevante

para los mismos.

e Creatividad del cliente: al conocer el producto de la empresa, este puede
proponer conceptos e ideas nuevos, que hagan mas facil que la innovacion

de la empresa se acerque a los deseos y expectativas de sus clientes.

e Por otro lado, se entiende el CE como una manifestacion de conducta y
un estado psicoldgico, y por tanto el comportamiento del consumidor
también se puede analizar desde una dimension cognitiva, conductual y
emocional. Las experiencias que vive el consumidor y que relaciona con
la marca, estan claramente impactadas por estos fendmenos que son
plenamente subjetivos y se escapan del control de la empresa. Esto hace
que el CE sea un concepto mas complejo, dado que el estado psicolégico
puede ser momentaneo y no reflejar el concepto duradero de compromiso

implicito en la literatura del CE.

A continuacion se analizaran las dimensiones que componen y caracterizan al CE.
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2.1.3 Dimensiones del Customer Engagement

Como se mencionaba en el apartado anterior, actualmente el CE ha sido estudiado

e investigado desde cuatro perspectivas principales:

e Manifestacion de conducta
e Estado psicoldgico
e Disposicion a actuar

e Proceso que forma gran parte de las etapas de decision del consumidor
(Australasian Marketing Journal, 2020).

Segun los articulos tenidos en cuenta por la AMJ (2020), se ha investigado el CE
desde el punto de vista de ser una manifestacion de conducta en un 46%, es decir,
que la perspectiva con la que se ha relacionado el concepto de una manera mas
estrecha, y por tanto mas relevante para su desarrollo conceptual, ha sido como un
concepto plenamente influenciado por los deseos y opiniones humanas, es decir, de
una manera directa y fuertemente relacionada con las emociones del consumidor

(Australasian Marketing Journal, 2020).

Se puede entender la fidelizacion como un proceso que afecta a tres dimensiones
del consumidor, y por tanto ha de ser estudiado teniéndolas en cuenta. Cuando se

habla de estas tres dimensiones, la literatura entiende:

1. Dimensién Cognitiva: se entiende esta como el nivel de procesamiento de
informaciéon y desarrollo de pensamientos y reflexiones relacionadas con

la empresa (Vazquez-Casielles y Cachero-Martinez, 2019).

2. Dimension Conductual: se relaciona con el comportamiento y la conducta
del cliente, es decir, en qué medida se interesa y preocupa por interactuar
con una empresa, ademas del nivel de energia, esfuerzo y tiempo empleado
en la interaccion con la misma (Vazquez-Casielles y Cachero-Martinez,
2019).
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3. Dimension Emocional: hace alusion a las emociones positivas hacia la

empresa (Vazquez-Casielles y Cachero-Martinez, 2019).

Un 27% de los articulos investigados por la AMJ reconoce estas tres dimensiones
como las principales dominantes y afectadas a la hora de hablar de CE, mientras
que Unicamente un 4% habla de la parte emocional como la dimension primordial
que se ha de tener en cuenta. De estas cifras se puede extraer la conclusion de que
tanto la dimension cognitiva, como la conductual y la emocional, son importantes
a la hora de estudiar este fendmeno, y que, a pesar de que la vinculacion emocional
sea notable, seria ciertamente conformista limitarse Unicamente a analizar la
dimension emocional del ser humano para estudiar el CE como fenémeno

(Australasian Marketing Journal, 2020).

Al reconocer el CE como un suceso que se da en funcién del contexto, las tres
dimensiones recientemente reconocidas; cognitiva, conductual y emocional, se
pueden dar en diversas secuencias y formas, es decir, un cliente puede estar
fidelizado con una empresa o marca a nivel emocional al reconocerla en
publicidades, anuncios o conversaciones coloquiales con personas cercanas. Esto
se puede dar antes de que el cliente en cuestion decida buscar informacion sobre
la empresa, y de esta forma empiece a estar fidelizado en un nivel tanto cognitivo

como conductual.

Ademas, diferentes estudios profundizan en la existencia de estas dimensiones y,
por tanto, extraen sub-dimensiones de cada una de las principales recientemente
identificadas: del CE cognitivo se extrae atencion y absorcién, del CE conductual,
compartir, aprender y respaldar, y por Gltimo entusiasmo y disfrute del CE
afectivo. La existencia no solo de dimensiones del CE, sino de sub-dimensiones,
confirma el caracter multidimensional del concepto en el que se profundizara a

continuacion con la descripcion de sus sub-dimensiones.

1. Sub-dimensién Cognitiva: se entiende la atencion como la cantidad de
tiempo que el cliente le dedica a la empresa, ya sea investigando sobre ella

0 pensando en la misma. Al mismo tiempo, se diferencian tres tipos de
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atencion: voluntaria, donde el cliente muestra una actitud activa en la
busqueda de informacion de la empresa, selectiva, donde el cliente
Unicamente busca informacion relevante para si mismo, e involuntaria,
donde el cliente espera la sorpresa o lo inesperado, sin ninguna actitud
concreta. Por otra parte, se entiende la absorcién como el nivel de
inmersion y de plenitud con el que el cliente centra su atencion en la
empresa o la marca. Por ejemplo, cuando este se siente tan conectado con
la empresa, que no desea que el instante acabe, y pierde la nocion del

tiempo ante tal nivel de concentracion.

Sub-dimensién Conductual: cuando se reconoce la dimension conductual
y por tanto, las sub-dimensiones conductuales, se hace alusion a las
manifestaciones de conducta y comportamiento que no tienen porqué estar
directamente relacionadas con la compra o el gasto del consumidor. Se
mencionaban recientemente las  sub-dimensiones  conductuales:
compartir, aprender y respaldar; las dos primeras hacen referencia al
acto de buscar y proporcionar informacién, ideas u otros recursos,
mientras que la tercera, respaldar, se refiere al proceso a través del cual el

cliente muestra apoyo a la empresa cuando habla de ella con su entorno.

Sub-dimensién Emocional: se puede definir una emociéon como un estado
afectivo que puede ser experimentado por un individuo, 0 como una
reaccion subjetiva al ambiente que viene acompafiada de cambios
organicos influidos por la experiencia. Cuando se hace alusién a la sub-
dimension emocional, se trata el entusiasmo y el disfrute; se reconoce el
entusiasmo como aquel sentimiento intenso de exaltacion del animo
producido por la admiracion apasionada hacia la empresa 0 marca. Este
sentimiento de entusiasmo se manifiesta, y por tanto se puede observar, en
la manera en la que el consumidor actia o transmite pensamientos
positivos de la empresa, mientras que el disfrute se relaciona con un estado

placentero de alegria, felicidad y/o gozo, que experimenta el consumidor
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y que de manera consciente o inconsciente relaciona con la empresa
(Alfaro, Velilla, Brunetta, Navarro, y Molina, 2012).

De cualquier manera, estas tres dimensiones, y en consecuencia sus sub-
dimensiones, interactian como parte de un proceso dindmico que se encuentra en
un cambio constante, componiendo y construyendo un ecosistema de engagement

que va envolviendo al cliente.

Cabe destacar que cualquier empresa esta profundamente interesada en fidelizar a
sus clientes en las tres dimensiones existentes dado que quiere: desarrollar
actividades de dialogo con el cliente y fomentar su participacion en actividades
que puedan provocar situaciones de co-creacion (dimensién cognitiva), entender
los hébitos de compra, consumo y comportamiento del cliente (dimension
conductual) y ofrecer experiencias positivas que provoquen sentimientos
profundos y reales (dimension emocional). La empresa consigue sacar el maximo
partido posible a la relacion con su cliente, cuando consigue explotar estas

tres dimensiones.

2.2. Customer Experience
2.2.2 Introduccion al Customer Experience 2

Cuando se habla de experiencia del cliente, se hace alusion a como este percibe
las interacciones con la empresa, por lo tanto, cuando las empresas hablan de hacer
customer experience o experiencia del cliente, se refieren a mejorar la misma

durante todo el customer journey®, es decir, en todo el camino que el cliente

recorre desde que identifica que tiene una necesidad hasta que adquiere un
producto o servicio que la satisface. Dado que el customer journey comprende tres

momentos: pasado, presente y futuro, “la experiencia se entiende como la

12 Concepto explicado en el propio apartado 2.2 “Customer Experience”, seccion 2.2.2. “introduccién al
Customer Experience”
13 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 7.
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valoracion que se esperaba, la que se tiene y la que se esperaria tener” (Alfaro,
Velilla, Brunetta, Navarro y Molina, 2012, p.21).

La mejora de la experiencia del cliente se hace en cuanto a las expectativas y la
satisfaccion. Las expectativas tienen tres fuentes de origen principales: las
referencias previas, es decir, las opiniones de nuestro entorno, y las experiencias
anteriores, en otras palabras, si es la primera vez que el cliente experimenta algo,

y por ultimo la publicidad que el cliente ha visto sobre la empresa 0 marca.

El marketing experiencial, es decir, aquel que crea ofertas para el cliente basadas
en experiencias, ha sido desarrollado durante afios por compafias conocidas
mundialmente como Disney o Hard Rock. En el caso de Hard Rock, este impulso
la moda de poner tiendas en sus restaurantes, de tal manera sus consumidores
comenzaron a coleccionar elementos tales como camisetas o llaveros, que
simbolizaban los lugares que habian visitado y las experiencias que habian vivido
en ellos. Se podria ejemplificar este tipo de negocios con el caso del hotel de hielo
de Quebec, Canada, en el que los clientes pueden pagar entre 150 y 1.700 dolares
por una estancia de una noche en la que estaran a 3-5 grados centigrados de
temperatura. Cuando se observan este tipo de casos, es oportuno preguntarse, ¢qué
busca el cliente? La respuesta es clara en estos casos; no busca calidad ni
comodidad, lo que busca es vivir una experiencia. Por tanto, el objetivo principal
de “sacar rentabilidad a las habitaciones del hotel” por parte de la empresa, y de
“pasar unos dias agradables” por parte del consumidor, cambia radicalmente y se
transforma en que la empresa sea capaz de ofrecer las experiencias que se

conviertan en Unicas e inolvidables para el consumidor (Alfaro, 2010, p.19).

El consumidor ya no otorga su lealtad a una marca por sus productos o precios,
sino que su fidelidad es algo de lo que disfrutan aquellas que son capaces de, no
solo satisfacer sus necesidades, sino de superar sus expectativas con el servicio

y la experiencia que se recibe durante todo el customer journey.
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2.2.3 Desarrollo del Concepto de Customer Experience

La importancia de la experiencia otorgada al consumidor que se mencionaba en

el apartado anterior se puede ver reflejado en diversos estudios de relevantes

empresas multinacionales actuales:

Gartner, la empresa lider mundial en consultoria e investigacion de
tecnologial4, predice que el 89% de los negocios competiran
principalmente con las experiencias que ofrecen a sus clientes (Sorofman,
2014).

Estas cifras explican que el customer retention rate'®, es decir, el ratio de

retencion de consumidores, es una gran prioridad para las empresas, dado
que es complicado encontrar, ganar y retener clientes; es menos costoso
conseguir que el cliente se haga recurrente. Segun un estudio realizado por
Harvard Business School, incrementar el ratio de customer retention en
un 5%, provoca un incremento en los beneficios de entre un 25% y un
95% (Gallo, 2014).

La encuesta llevada a cabo por Microsoft; State of Global Customer
Service, en la que se entrevisto a mas de 5,000 clientes en Estados Unidos,
Brasil, Alemania, Japon y Reino Unido, extrajo que el 96% de estos
afirmaban que el servicio al cliente era un factor importante a la hora

de escoger una marca (Microsoft, 2017).

American Express, institucion financiera americana con $198 billones de
activos bajo gestién y, segun Fortune, es la compafiia nimero 14 mas
admirada del mundo'®. American Express afirma que el 70% de los
consumidores reconocen haber elegido ya una empresa que les ofrece muy

buenas experiencias. Al mismo tiempo, reconoce como los empresarios

14 (Gartner, 2021)

15 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 8.
16 (American Express, 2019)
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americanos estan dispuestos a pagar un 17% mas por cerrar contratos con
empresas cuya reputacion de experiencia al cliente sea muy positiva

(American Express, 2017).

e Salesforce, la empresa de CRM ndmero uno del mundo?’, en marzo de

2021 entrevistd a méas de 15,000 de sus clientes.

Gréfico 2. Importancia de la Experiencia del Cliente

Concluyé con que el 79% de
los mismos afirmaban que la

T9%

experiencia recibida por parte
80% de una empresa es igual de
importante que los productos o
servicios que ofrece la misma,
mientras que el 85% de los
Fuente. (Salesforce, 2020, p.3) clientes mayoristas también
llegaban a la misma conclusion.
Tanto las cifras anteriores como las que se encontraran a continuacion
corresponden al informe State of the Connected Customer, realizado por
Salesforce a mas de 12,000 consumidores y 3,600 clientes mayoristas
distribuidos en 27 paises y seis continentes. Este informe reconoce
también como el 67% de consumidores afirman estar dispuestos a pagar
MAas por una experiencia que exceda sus expectativas, y como el 53%
de sus consumidores afirman sentir una conexion emocional con las

marcas en las que mas compran (Salesforce, 2020).

Como se puede observar en el grafico 3 , el estudio realizado por
Salesforce, determina la importancia del servicio que se le otorga al

consumidor y la experiencia del mismo dado que admite que el 91% de

17 (Salesforce, 2020)
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sus consumidores afirman que tras una gran experiencia con la marca,

volverian a gastar dinero en ella.

Grafico 3. Impacto de la Experiencia del cliente sobre la compra
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Fuente. (Salesforce, 2020, p.3)

El 78% de los clientes afirman que dejarian pasar una mala experiencia si han
recibido siempre un servicio excelente y el 71% reconoce tomar decisiones

basadas en la calidad del servicio que recibe.

El 58% asegura que tras la crisis provocada por el Covid-19 sus expectativas en
relacién con las marcas han aumentado (Salesforce, 2020). Del Fresno (2021)
asegura que las expectativas de los clientes han aumentado tras la pandemia, dado
que estos quieren ver que sus marcas tienen la flexibilidad suficiente como para

adaptarse al cambio a la velocidad al que este tiene lugar. (p.79).

De la misma manera que los estudios muestran la altisima importancia que tiene
para el cliente recibir una buena experiencia, numerosas investigaciones también
ensefian como las empresas que no cumplen con estas expectativas se ven

negativamente afectadas:
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American Express reconoce que el 33% de consumidores afirman que
considerarian cambiar de empresa ante una experiencia negativa
“minima” (American Express, 2017)

Accenture, empresa de consultoria perteneciente a las “Big Four”8,
afirma que el 33% de los comerciales abandonan una relacién
profesional al sentir que no hay personalizacion en la misma
(Accenture, 2017)

Salesforce afirma como el 91% de los consumidores que no estan
satisfechos con una empresa, la dejaran y cambiaran a otra sin dar
feedback °ni quejarse (Afshar, 2017).

Rodriguez-Pifiero (2021) sefiala que las empresas han de tener una
estrategia que esté totalmente centrada en sus clientes para poder
ofrecerles las experiencias y los productos que estos demandan ya que
si no son capaces de hacerlo, sus clientes se irdn con otros
competidores. De hecho, afirma como el 70% de los clientes han
cambiado de marca durante la pandemia al no haber recibido el

trato o haber visto lo que esperaban (Rodriguez-Pifiero, 2021, p.90).

Harris Interactive, una empresa britanica de consultoria digital e
investigacion de mercado, reconoce que el 89% de los consumidores
han cambiado de empresa después de haber recibido una experiencia

que consideraban negativa (Harris Interactive, 2019).

Zendesk, afirma que el 95% de los consumidores comparten las
experiencias negativas con su entorno. Ademas, reconoce que tras una
experiencia negativa, el 39% de los consumidores evitaran volver a la

empresa en cuestion al menos durante dos afios (Zendesk, 2020).

18 Término utilizado para referirse a las empresas: Deloitte, PWC, KPMG y Accenture.
19 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 9.
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Del Fresno (2021) sostiene que las empresas tienen que esforzarse en
ofrecer experiencias positivas a sus clientes ya que estos comparten
con su entorno en una proporcion mucho mayor aquellas experiencias

gue consideran negativas (Del Fresno, 2021, p.80).

La realidad es que, actualmente, las estadisticas muestran que las empresas no
dedican ni el tiempo ni tampoco los recursos necesarios a satisfacer esta creciente

demanda por parte de los clientes.

Hernandez (2021) argumenta que no todas las empresas son conscientes de la
importancia que tiene la fidelizacion del consumidor y, relaciona esto, con la
importancia que estas le otorgan a sus equipos de marketing. Por ejemplo, Zara,
una empresa puntera en el sector del retail, como se analizara en el apartado 3,
seccion 3.3.2, cuenta con una estrategia de marketing analitico que puede
favorecer el desarrollo de estrategias de CE, mientras que otras empresas punteras

no lo hacen (Hernandez, 2021).

Esto provoca que no se pueda generalizar que todas las empresas sean

conscientes de la importancia del concepto.

Grafico 4. Expectativas de los clientes del trato recibido por las empresas
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Mientras un 68% de los consumidores esperan que sus marcas demuestren
empatia, la realidad es que Unicamente el 37% de los mismos afirman
experimentarla. Ademas, un 66% de los clientes esperan sentir que sus empresas
y marcas comprenden tanto sus necesidades como sus expectativas, y la realidad
se encuentra en que Unicamente el 34% de las empresas trata a sus clientes como

personas diferentes que merecen experiencias personalizadas.

El 52% de los clientes entrevistados espera que las ofertas que reciben sean
personalizadas para ellos (un aumento del 3% desde 2019), ademas de un 70%
que espera que sus experiencias estén conectadas, es decir, que las empresas sean
capaces de unir a través de digitalizacion y sistemas tecnolégicos las interacciones
previas que ya han hecho con las mismas. Rodriguez-Pifiero (2021) afirma que el
punto clave para construir una relacion entre el cliente y la empresa es que las
empresas posean herramientas de calidad que puedan tratar los datos de sus
clientes, para poder tener una vision de los mismos y ofrecerles experiencias
personalizadas, como ocurre por ejemplo en el caso de los supermercados Dia
(Rodriguez-Pifiero, 2021).

Pero, aparte de sentirse valorados, comprendidos, y por tanto, sentirse unicos,
¢qué es lo que les importa de verdad a los consumidores? Segun una investigacion
realizada por PwC a 15,000 personas en 12 paises diferentes, se observa como las
principales variables que son determinantes para el consumidor a la hora de
tomar una decisiébn de compra y que crean una experiencia positiva son:
conveniencia, eficiencia en el servicio y buen servicio, basado en que este sea

tanto familiar y amable, como fiable y experto.
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Gréfico 5. Factores més valorados por el consumidor durante sus experiencias
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Fuente. (PwC, 2018, p.6)

Independientemente de lo que desea y espera el consumidor, segun un estudio
realizado por Microsoft, State of Global Customer Service, este continta teniendo
problemas con el servicio que ofrecen las empresas y por ello, el 62% de los
entrevistados afirman que les cuesta esfuerzo, es decir, que tienen dificultades
para resolver los problemas que atraviesan con una empresa, mientras que

Unicamente un 20% afirma experimentar poco esfuerzo a la hora de hacerlo.

Grafico 6. Esfuerzo percibido por el consumidor para resolver problemas con sus
empresas
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Fuente. (Microsoft, 2017 p.14)

Por otro lado, la investigacion realizada por PwC, explica como la importancia de

obtener una buena experiencia es mas relevante para los consumidores en unas
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industrias que en otras. Concretamente, estas industrias son: sanidad, banca,
hosteleria y hoteleria, dado que los consumidores afirman que una experiencia
positiva afecta sus decisiones de compra en un 78%, 75%, 74% y 74%
respectivamente. Estas son las cifras mas altas obtenidas por el estudio a la hora
de clasificar la cuestién por industrias y, de ellas, se puede extraer la conclusién
de que el sector del retail es el mas afectado por la expectativa del cliente de
obtener una experiencia positiva con la marca dado que sanidad, banca, hosteleria
y hoteleria son industrias pertenecientes al retail. Esta conclusion se extrae dado

que el retail es la industria de servicios minorista o business to consumer?, y las

cuatro industrias mencionadas recientemente pertenecen a la misma.

Rodriguez-Pifiero (2021) afirma que “retail es ahora mismo la estrella de la
fidelizacion” (p.89). Ademas, Hernandez (2021) reconoce que “retail es uno de
los sectores en los que mas se observa el desarrollo del CE” (p.84) y Del Fresno
(2021) también destaca el sector como uno de los que mas desarrolla el concepto
(Del Fresno, 2021).

Hernandez (2021) y Rodriguez-Pifiero (2021) explican como la importancia de
las estrategias de fidelizacion es directamente proporcional a la duracién del ciclo
de vida de cada producto. Cuanto mas corto es el ciclo de vida de un producto,
mas importante es la fidelizacion del consumidor, dado que las empresas tienen
gue estar constantemente enganchando al consumidor porque la cantidad de veces
que compra es mucho mas alta que cuando se habla de productos con ciclo de vida
largos. Esto hace que los factores a los que el cliente le da importancia sean
diferentes en funcion del ciclo de vida del producto en cuestion (Herndndez y
Rodriguez-Pifiero, 2021).

Por ejemplo, en el caso de la automocion y de empresas como BMW o Mercedes-
Benz, es muy complicado hablar de fidelizacion ya que estas empresas no pueden
“distinguir un protocolo de venta ante un cliente nuevo o un cliente que ya ha

comprado” (Hernandez, 2021, p.86). Mientras que otras empresas Cuyos

20 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 10. De ahora en adelante llamado
business to consumer o B2C indistintamente.
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productos presentan un ciclo de vida corto, como por ejemplo en el caso de los
productos de limpieza, son conscientes de que han de reenganchar al consumidor
cada una o dos semanas, por lo que sus costes en publicidad y CE son mas

elevados.

Rodriguez-Pifiero (2021) sefiala que dentro del sector del retail, es en grocery 2
y en moda donde méas se observa una evolucion y desarrollo del concepto
(Rodriguez-Pifiero, 2021).

En el apartado 3, seccion 3.3.2., y también en base a las teorias de Del Fresno,
Hernandez y Rodriguez-Pifiero, se explicara como también es posible que
empresas cuyos productos presenten ciclos de vida cortos tengan estrategias de
CE con costes bajos, lo que conduce a la conclusion de que la teoria mencionada

en los tres parrafos anteriores no se cumple como regla general y absoluta.

Como se mencionaba anteriormente, las estadisticas demuestran que las empresas
no le dedican ni la atencion, tiempo, ni tampoco los recursos necesarios a atender
esta cuestion, lo que provoca la existencia de una brecha entre la experiencia que
reciben los consumidores y el nivel de satisfaccion que tienen con las mismas,
que, es diferente para cada industria, dado que, como se comentaba en el parrafo
anterior, las expectativas y exigencias de los consumidores varian en funcion de
cada industria. En linea con los informes y estadisticas recientemente explicados,
Hernandez (2021) argumenta que no se puede generalizar que todas las
empresas sean conscientes de la importancia del CE, ya que esto depende de
los recursos que estas le otorguen a sus departamentos de marketing (Hernandez,
2021, p.85).

2L Tienda de comestibles o alimentacion. De ahora en adelante llamado grocery.
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Gréfico 7. Brecha entre la expectativa y la experiencia recibida
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Fuente. (PwC, 2018, p.8)

En relacién con las industrias a las que se hacia alusion en el parrafo anterior, se
observa una brecha existente entre la expectativa del consumidor y la
valoracion de la experiencia recibida para las mismas de un: 25% en sanidad,

20% en banca, 12% en hosteleria 'y 10% en hoteleria.

Se observa como el nivel de importancia otorgado por el consumidor mas elevado
es para estas cuatro industrias, mientras que el nivel de satisfaccion se encuentra
en un 50-55% para sanidad y banca, y bastante mas elevado para hosteleria y
hoteleria en un 60-65%.

Independientemente de que el nivel de satisfaccién para estas industrias sea
elevado en comparacién con el resto (presentan los niveles de satisfaccion mas
alto), el nivel de importancia otorgado por el consumidor también es muy elevado,
como se mencionaba recientemente son las industrias con un nivel de importancia
mas alto otorgado en relacion con la relevancia de la experiencia positiva del
consumidor. En otras palabras, a pesar de que el nivel de satisfaccion del

consumidor no sea negativo, es posible inferir que al existir una brecha entre la
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satisfaccion con la experiencia recibida y la expectativa del consumidor, esté se
ird agrandando con el paso de los afios. Segun lo observado en la investigacion
de Salesforce 2021, estas han crecido entre un 3-5% en relacion con 2020
(Salesforce, 2021).

2.2.4 Customer Experience en la Era post-Covid

La crisis actual provocada por el Covid-19 ha afectado a todos los aspectos que
antes eran conocidos, tanto en un &mbito personal como profesional; la manera en
la que las personas interactGan, la manera en la que se trabaja y las experiencias
que se viven en el dia a dia, entre otras muchas cosas. Esto incluye también a las
diferentes industrias pertenecientes al mundo empresarial, y por tanto también
coémo el consumidor las percibe, y lo que es mas importante, qué espera de ellas.
Los largos confinamientos han provocado que la manera en la que el

consumidor conecta con las marcas haya cambiado drasticamente.

La empatia, la personalizacion del servicio y la transformacion digital son algunas
de las principales claves que determinan la relacion con el consumidor que, ante
una variada oferta de productos y servicios, cada vez es mas exigente con las

marcas a las que proporciona su tiempo, dinero y confianza.

Lo que se observa como una amenaza, también presenta la oportunidad de
repensar y remodelar como las empresas pueden fidelizar a sus consumidores y
en consecuencia, aportar valor. Todas las compafias, independientemente del
sector al que pertenezcan y de su previa manera de funcionar, se enfrentan ahora
al reto de satisfacer un conjunto totalmente novedoso de necesidades y
expectativas de sus clientes. Segun un estudio recientemente realizado por
Salesforce, State of the Connected Customer, hecho a més de 15.000 de sus
clientes en 27 paises diferentes de 6 continentes, el 54% de sus clientes consideran
que las compafiias deberian ofrecer nuevos productos y servicios tras la

irrupcion del Covid-19, mientras que hay un 69% que esperan que Sus empresas
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y marcas habituales transformen digitalmente sus productos y servicios para

adaptarse a la situacion actual.

La transformacion digital no es lo Unico que esperan los consumidores tras vivir
esta pandemia mundial. A continuacion se pueden observar los principales
puntos en los que los consumidores consideran que las empresas, y el porcentaje

gue considera que una necesidad esencial que estos cambien:

Graéfico 8. Areas de mejora necesarias segtin el consumidor
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Independientemente de las preocupaciones que han surgido tras la pandemia, el
90% de los consumidores dicen que la confianza que les genera una compariia
depende de como esta maneja las crisis, de hecho, el 31% de estos afirma confiar
Menos en una empresa por su respuesta a la pandemia, mientras que el 51%

afirma confiar mas en una empresa después de su respuesta a la crisis.

De cualquier manera, los consumidores afirman que la confianza les importa mas
que hace un afio, de igual modo que consideran mas dificil para una empresa ganar
su confianza que antes. Del Fresno afirma que el consumidor es mas exigente tras
el impacto de la pandemia, dado que espera que las empresas a las que es fiel,
sean capaces de adaptarse al cambio a la velocidad a la que este sucede (Del
Fresno, 2021).
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Gréfico 9. Importancia de la confianza del consumidor
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54%
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2020
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trustworthiness matters a company to
more than a year ago earn my trust

Fuente. (Salesforce, 2020, p.10)

Segun este informe, se podrian sintetizar las tendencias principales de las

relaciones empresa-cliente tras el Covid-19 en los siguientes puntos:

1. Importancia de las relaciones entre el consumidor y la empresa: el
90% de los consumidores afirman que la manera en la que actia una

compafiia durante una crisis determina la confianza que transmite.

2. Empatia y Conveniencia: dado que todos los consumidores
experimentan un momento de incertidumbre y cambio, es necesario que
las empresas demuestren empatia y entendimiento ante los sentimientos
de los mismos. Al mismo tiempo, dado que la situacion actual ya es lo
suficientemente el consumidor considera necesario que la empresa sea
capaz de ofrecer una experiencia y un servicio conveniente y que elimine

procesos estresantes e innecesarios.

3. Digitalizacion imperativa: los confinamientos han demostrado que los
consumidores van a desarrollar nuevos habitos de consumo. La
digitalizacion sigue creciendo y el consumidor espera que las compafiias
digitalicen sus operaciones con procesos transparentes y faciles de utilizar.
El 88% de los consumidores espera que sus empresas y marcas aceleren
su transformacion digital y por tanto su oferta digital tras la irrupcion del
Covid-19. Del Fresno (2021) expresa como tras la irrupcion de la

pandemiay los confinamientos, las empresas han identificado la necesidad
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de acogerse a la tendencia del comercio online y la digitalizacion (Del
Fresno, 2021).

4. Importancia de los valores: el consumidor quiere ver que las compafiias
en las que confia respeten valores tanto sociales como ecoldgicos. El 86%
de los consumidores afirman que el rol social que tienen las empresas esta

cambiando.

Una vez demostrada la relacion directa existente entre la oferta de experiencias
personalizadas y positivas y la fidelizacion del cliente, se procedera a analizar la

relacion causal con la dimension emocional del mismo.

2.3Brand Loyalty

Las empresas y marcas gastan millones de euros en iniciativas que tratan de
fomentar la lealtad del consumidor, pero no consiguen incrementar su CE. Esto se
debe a que la mayoria de estos programas tratan de conseguir la lealtad y
fidelizacién del consumidor a través de compensaciones econémicas como
descuentos o vouchers, sin tener en cuenta que el consumidor se ve profundamente
afectado desde una perspectiva emocional y afectiva (Capgemini, 2017). Desde
las organizaciones, se entiende una lealtad del consumidor exitosa en el momento
en el que este compra en repetidas ocasiones, sin darse cuenta de la limitacién de
esta afirmacion dado que solo tiene en consideracion la perspectiva racional del

consumidor y olvida el componente emocional del concepto (Shaw, 2017).

En 2018, el tamafio del mercado de loyalty ?’tuvo un valor global de $6.8 mil
millones, mientras que se preve un crecimiento del 32% en los 6 afios siguientes,

alcanzando asi el valor de $40 mil millones en 2024 (Tarancén, 2021).

A continuacién, se observan las estadisticas obtenidas tras una encuesta realizada
por Capgemini, lider global en servicios de consultoria y tecnologia, a méas de
9.000 consumidores y 500 ejecutivos. Para poder examinar de manera correcta la

dimension tanto racional como emocional del consumidor, la consultora

22 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 11.
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desarroll6 indices que tenian en cuenta factores: emocionales, racionales y éticos,

para asi poder observar la correlacion entre estos y la lealtad del consumidor.

Grafico 10. Coeficiente de Correlacion de indices emocionales, racionales y éticos con
la lealtad de marca

Rational elements
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Rational Index

Brand values analyzed to
create Values Index
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Correlation coefficient of Correlation coefficient of Correlation coefficient of
Emotions Index with loyalty Rational Index with loyalty Values Index with loyalty

Fuente. (Capgemini, 2017, p.5)

Es posible observar como el indice més elevado, es decir, la correlacion més
elevada, fue obtenida con la dimensién emocional. En otras palabras, los
consumidores consideraron que aquello que impactaba en su lealtad para con una
marca 0 empresa, eran las emociones: honestidad, integridad, confianza,
familiaridad, sentimiento de pertenencia, gratitud, compasion, disfrute, sorpresa y
seguridad. La correlacion es de un 0.75, frente a un 0.53 y 0.49 identificados para

la dimensidn racional y ética respectivamente.

Es posible relacionar este estudio con las métricas aportadas por una investigacion

de Accenture Chile (2021) , en la que se concluyé con que:

- El 35% de transacciones adicionales que hacen los clientes son por parte
de aquellos que consideran tener un vinculo emocional con la marca
(Tarancon, 2021).
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- El 52% del valor adicional percibido por las marcas es entregado por
aquellos clientes que se conectan emocionalmente con las mismas
(Tarancon, 2021).

Con ambos estudios se observa la relacién elevada existente entre la conexion
de la dimension emocional del consumidor y la fidelidad y lealtad hacia la

marca.

Dentro del estudio, se segregan las emociones de tal manera que se puede analizar
cudles son aquellas emociones especificas que tienen un mayor impacto sobre la
lealtad del consumidor. Entre ellas destacan la honestidad, confianza e integridad
entre la mayoria de segmentos demogréficos, mientras que otras como la sorpresa
que, como se puede observar presenta una correlacion menor, aplican a un grupo

de consumidores mas segmentado: hombres solteros de entre 53 y 71 afios.

Gréfico 11. Coeficiente de Correlacion de emociones y lealtad de marca

Correlation coefficients of emotions with loyalty

I I I l l l l l ] [

Honesty Trust Integrity Belonging Security  Familiarity Cratitude Compassion Suprise

Fuente. (Capgemini, 2017, p.7)

Rodriguez-Pifiero, Hernandez y Del Fresno coinciden que no se puede
estandarizar que una dimension prime mas sobre otra dado que cada consumidor
es diferente y por tanto mas sensible a una dimensién. Los tres profesionales
coinciden en que no se puede generalizar para todos los consumidores que
haya una dimensidn que sea mas importante que otra, ya que cada consumidor
tiene sus preferencias e intereses (Rodriguez-Pifiero, Herndndez y Del Fresno,
2021). Esto no implica que la dimension emocional no sea importante, pero si que

no es posible estandarizar el coeficiente de correlacion identificado por el estudio
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de Capgemini (2017) para todos los consumidores, y por tanto tampoco obtener

conclusiones de ello.

Rodriguez-Pifiero ejemplifica esta teoria con el ejemplo de Nike, retailer
multinacional que ha tenido numerosos sucesos publicos en los que se ha
demostrado que no cumple estandares éticos adecuados. A pesar de que esto no
cumpla en absoluto con lo exigido por la dimension ética o emocional del
consumidor, este sigue comprando en Nike. Por ello no se puede estandarizar que
haya una dimension que prima sobre la otra (Rodriguez-Pifiero, 2021, p.88). De
la misma manera, Hernandez asegura que actualmente los consumidores estan
empezando a interesarse por los valores y el respeto al medioambiente, podria
clasificarse esta actitud como parte de la dimension ética, y que es esta la razén
por la cual las empresas han comenzado a comunicarse con ellos a través de
valores, porque han identificado que estos estan siendo sensibles hacia esa
dimension. Hernandez ejemplifica esta situacion con la trayectoria de los coches
eléctricos y su introduccion en el mercado, y explica como el I+D de un coche
eléctrico esta entre 15 y 25 afios. A pesar de este largo periodo de desarrollo, la
répida introduccion de los coches eléctricos en el mercado se explica dado que las
empresas poseian los motores patentados y listos “pero no los habian puesto en
produccion porque no notaban sensibilidad en el mercado y, en el momento en el
que vieron que habia demanda y que sus clientes eran sensibles ante la dimension

ética del consumidor, lanzaron los coches eléctricos” (p.86).

El estudio de Capgemini (2017) también analiza los indices en relacion con cuatro
industrias  principales:  retail, servicios financieros, automocién y
telecomunicaciones. De este andlisis es posible extraer la conclusion de que, entre
estas cuatro industrias, es el sector del retail el que se ve mas afectado por estas
tres dimensiones a la hora de generar lealtad y fidelizacion en los
consumidores: una correlacion del 0,74, 0,55 y 0,48 para la dimension emocional,
racional y ética, respectivamente, lo cual se posiciona en el porcentaje de
correlacion més elevado del indice total, mostrando que el consumidor del sector
se ve profundamente afectado por estas tres dimensiones a la hora de ser fiel a una

marca del sector del retail.
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Gréfico 12.. Coeficiente de Correlacion de indices emocionales, racionales y éticos con
la lealtad de marca divididos por sector

e Retail 0.74
6 Financial Services 0.68

» » Automotive 0.71

@ Telecom 0.71

Fuente. (Capgemini, 2017, p.5)

Se puede relacionar la conclusion de este estudio con lo afirmado por Rodriguez-
Pifiero (2021), “retail es actualmente la estrella de la fidelizacion” (p.89).
Ademas, se relaciona esto también con la opinion de Hernandez y Rodriguez-
Pifiero comentada en el apartado 2, seccién 2.2.3, donde se explica como la
importancia que se le da a la fidelizacion del consumidor es directamente
proporcional a la duracién del ciclo de vida del producto. Al ser retail un sector
cuyos productos tienen un ciclo de vida corto, los retailers tienden a invertir mas
recursos en estrategias de CE, a excepcion de algunos retailers concretos que
utilizan estrategias de fidelizacion diferentes, que se comentaran en el apartado 3,
seccién 3.3.2., y que son igual de validas que aquellas que invierten mas tiempo y
recursos en fidelizar a sus consumidores, dado que son exitosas y consiguen el

objetivo principal: que el cliente regrese (Hernandez y Rodriguez-Pifiero, 2021).

Independientemente de la importancia otorgada por los consumidores a la
dimension emocional, son los ejecutivos los que no entienden realmente la
relevancia de la misma, y por ello, Capgemini (2017) concluye con que, mientras
el 80% de los ejecutivos consideran que entienden las necesidades emocionales y
deseos de sus consumidores, Unicamente un 15% de los consumidores cree que

sus marcas hacen un buen trabajo de fidelizacién emocional.
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Gréfico 13. Desconexidn entre ejecutivos y consumidores en la fidelizacion emocional

Percentage of survey respondents who agree with the following statements

80%

15%

Executives that say their brand understands the Consumers that say brands do a good job
emotional needs and desires of their consumers of emotionally bonding with them

Fuente. (Capgemini, 2017, p.7)

Esto demuestra la existencia de una amplia brecha existente de un 65% en la que

los ejecutivos no estan conectando con sus clientes.

Segun diversas investigaciones que se mencionaran a continuacion, aquellos
consumidores que se encuentran emocionalmente fidelizados en un nivel

elevado:

1. Esperan una interaccion bidireccional con la empresa, es decir,
esperan que la empresa también demuestra su lealtad hacia ellos.
Independientemente de si su fidelizacion emocional es elevada o
méas baja, este porcentaje se encuentra en un 86% y 54%

respectivamente, ambos suponiendo una cifra elevada.

Grafico 12. Expectativas de reciprocidad de lealtad por parte del consumidor

Percentage of consumers who agree with the Following statement

B86%
l 54%

| expect a brand to reciprocate loyalty regardless
of my participation in its loyalty program

M Consumers with high emotional engagement MW Consumers with low emotional engagement

Fuente. (Capgemini, 2017, p.12)

2. Tienen expectativas mas altas ante el servicio y experiencias que

les ofrecen sus empresas y esperan que Sus marcas conozcan sus
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deseos y preferencias a escala personal, ademas de que tengan un
rol en su vida y representen cierta importancia. Como se puede
observar, esto se diferencia de los consumidores que consideran
que su fidelizacion y lealtad emocional es mas baja, dado que estos
esperan menos de sus empresas, tanto en términos de conocimiento

como de importancia.

Grafico 13. Expectativas de conocimiento de preferencias por parte del consumidor

Percentage of consumers who agree with the following statements

80%
69%

21%
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| expect the brand to know my individual I want the brand to play a greater
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MW Consumers with high emotional engagement M Consumers with low emotional engagement

Fuente. (Capgemini, 2017, p.13)

Asimismo, se identifica en el State of Global Customer Service, un estudio
realizado por Microsoft a més de 5.000 consumidores en Brasil, Alemania, Japon,
Reino Unido y Estados Unidos, como, en media global, el 72% de los
consumidores esperan que la empresa conozca su historial en términos de:

contacto, producto y servicio.

Grafico 14. Expectativas de conocimiento de datos por parte del consumidor

WHEN YOU CONTACT A BRAND OR ORGANISATION FOR CUSTOMER SERVICE, DO YOU EXPECT
THE REPRESENTATIVE TO KNOW YOUR CONTACT, PRODUCT AND SERVICE INFORMATION/HISTORY?
GLOBAL AVERAGE

Yes: 72%
|

No: 28%
I

Fuente. (Microsoft, 2017 p.14)
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Hernandez (2021) argumenta que el deseo del consumidor de que las marcas
conozcan sus preferencias “depende mucho del tipo de negocio y del tipo de
producto” (p.88). De la misma manera, Rodriguez-Pifiero (2021) reconoce que
el consumidor prefiere que las marcas conozcan sus tendencias, pero al mismo
tiempo se sienten reticentes a ceder sus datos, por lo que se ha de educar al
consumidor para que entienda que la mejor experiencia se obtiene cuando las

marcas poseen sus datos (p.92).

3. Quieren vivir experiencias de compra diferentes; el 75% de los
consumidores que estan altamente fidelizados en una dimension
emocional, esperan recibir una experiencia de compra diferente a
aquel que no es leal a la marca si estan comprando online, mientras
que el 73% de los mismos espera hacerlo cuando compra en la
tienda. Esta cifra baja al 41% y 39% respectivamente si se habla

de consumidores que tienen una lealtad emocional mas baja.

Gréfico 15. Expectativas de experiencia por parte del consumidor que se considera leal

Percentage of consumers who agree with the following statements

3%

75%
| % 39%

| expect a differentiated | expect a differentiated

shopping experience shopping experience
compared to someone who is o
not loyal when online ot loyal whenin store

B Consumers with high emotional engagement B Consumers with low emotional engagement

Fuente. (Capgemini, 2017, p.15)

4. Asocian emociones especificas con interacciones con empresas y
marcas. A continuacion es posible observar qué actividades
generan en los consumidores un tipo de sentimiento u otro,
observando que la emocién primordialmente identificada es el
sentimiento de pertenencia del consumidor cuando este es invitado

a planear el lanzamiento de un producto. Ademas, es posible
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observar como distintas iniciativas como: felicitaciones de
cumplearios, invitaciones a eventos exclusivos, solicitud de
feedback o recomendaciones de producto personalizadas,
despiertan en el consumidor sentimientos de: disfrute, honestidad

0 gratitud.

Gréfico 16. Expectativas de experiencia por parte del consumidor que se considera leal

Top Emotion Associated with
Activity the Activity (% of consumers
with high emotional engagement)

| am asked to participate in product planning/beta testing Belonging (21%)

I receive timely responses to my messages/complaints on social media Trust (20%)
Special occasions in my life are recognized (e.g. birthday, first job) Joy (19%)

I am invited to special/exclusive events Belonging (17%)

| can pick and choose the rewards | deem most valuable Cratitude (17%)
My Feedback is solicited after every interaction point Belonging (16%)

I am able to contribute towards the brand's charity/philanthropy initiatives Compassion (16%)
| receive personalized product recommendations based on my needs and preferences Honesty (14%)

Fuente. (Capgemini, 2017, p.16)

“La fidelizacion tiene que ser un win-win; 2% das vouchers?*, invitas a los clientes

a inauguraciones de tiendas...” (Del Fresno, 2021, p.77).

Independientemente de como se sienten los los consumidores que se identifican
como altamente fidelizados en términos emocionales, a continuacion se enumeran
distintas estrategias que pueden seguir las empresas con el objetivo de generar
un sentimiento positivo en los consumidores, y por tanto conseguir que estos

regresen y se fidelicen en el largo plazo.

I.  El sentimiento positivo generado por aquellas empresas que
piden feedback a sus consumidores después de las compras o
servicios, se observa también en el estudio de Microsoft
recientemente mencionado, en el que se concluye con que el

77% de los consumidores entrevistados afirman tener una

23 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 12.
24 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 13.
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mejor imagen de aquellas empresas que piden feedback a sus

consumidores.

Grafico 17. Impacto de pedir feedback en la vision de la empresa del consumidor

DO YOU HAVE A MORE FAVOURABLE VIEW OF BRANDS THAT ASK FOR AND ACCEPT CUSTOMER FEEDBACK?

GLOBAL AVERAGE

Yes: 77%
|

No: 23%
I

Fuente. (Microsoft, 2017 p.6)

Aguellas marcas que son proactivas a la hora de mandar
notificaciones a sus consumidores, generan una imagen mas

positiva en el 68% de los consumidores.

Grafico 18. Impacto de mandar notificaciones proactivamente en la vision de la
empresa del consumidor

DO YOU HAVE A MORE FAVOURAEBLE VIEW OF BERANDS THAT OFFER
OR CONTACT YOU WITH PROACTIVE CUSTOMER SERVICE NOTIFICATIONS?

GLOBAL AVERAGE

Yes: 68%
|

No: 32%
L]

Fuente. (Microsoft, 2017 p.7)

Hernandez (2021) explica como, de cara a tener una estrategia de CE efectiva,

la relevancia se encuentra en el nimero de veces que las marcas consiguen afectar

al corte prefrontal del cerebro humano. Esto se da cuando las marcas aumentan

el numero de puntos de contacto con sus consumidores, dado que estos se

sensibilizan haciéndose més propensos a la compra (p.83). Es por esto por lo que

las empresas que son proactivas en mandar notificaciones y por tanto aumentar el

numero de puntos de contacto con los consumidores, no solo generan una imagen
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positiva en los mismos, sino que también los fidelizan. El aumento de puntos de
contacto no se consigue Unicamente a través del envio de notificaciones, sino en
“estar presente como empresa en el maximo nimero de momentos del dia al dia
del cliente” (Hernandez, 2021, p.89).

En linea con esta teoria, Hernandez argumenta que “la television tardé 80 afios en
estar en el 80% de los hogares, y el smartphone Unicamente 14 porque consiguio
aumentar el numero de puntos de contacto” (Hernandez, 2021, p.89). Este
aumento de puntos de contacto se consiguié a través del incremento de funciones
del smartphone, haciendo que su utilidad fuera mucho més allad de aportar el
beneficio primario para el que habia sido creado; Ilamar por teléfono. La presencia
del smartphone en tantos momentos del dia a dia del consumidor, y por tanto el
aumento de los puntos de contacto con el producto, afectan al corte prefrontal del
cerebro y la resistencia ante el producto se aminora. Como se explicaba en el
apartado 2, seccién 2.1.2, la revista ELLE fue aumentando los puntos de contacto
con sus clientes a través de la creacion de un blog, de una aplicacion y de procesos
de co-creacion, que hacian que la revista estuviera presente en numerosos
momentos del dia a dia de sus lectoras, aminorando asi la resistencia al
producto (Hernandez, 2021).

1. Aquellas marcas que responden a las preguntas o quejas de
sus clientes en redes sociales, generan una imagen positiva en

un 55% de los consumidores.

Gréfico 19. Impacto de responder al cliente en redes sociales en la vision de la empresa
del consumidor

DO YOU HAVE A MORE FAVOURABLE VIEW OF BRANDS THAT
RESPOND TO CUSTOMER SERVICE QUESTIONS OR COMPLAINTS ON SOCIAL MEDIA?

GLOBAL AVERAGE

Yes: 55%
|

No: 45%
|

Fuente. (Microsoft, 2017 p.7)
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IV.  Aquellas marcas que ofrecen una aplicacion movil que da
soporte al consumidor generan una imagen mas favorable en

el 65% de los consumidores.

Gréfico 20. Impacto de ofrecer una aplicacion mévil de soporte en la vision de la
empresa del consumidor

DO YOU HAVE A MORE FAVOURABLE VIEW OF BRANDS THAT OFFER A
MOBILE-RESPONSIVE CUSTOMER SERVICE SUPPORT PORTAL?
GLOBAL AVERAGE

Yes: 65%
|

No: 35%
|

Fuente. (Microsoft, 2017 p.8)
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3. CUSTOMER ENGAGEMENT EN LA INDUSTRIA DEL RETAIL
3.1 Andlisis de la presencia del concepto en la industria

3.1.1 Evolucion historica

Piggly Wiggly fue creado por Clarence H. Saunders en 1916, introduciendo el
concepto del supermercado de autoservicio, cuyos elementos principales eran: el
torniquete en la entrada, la caja registradora a la salida y el carrito de la compra que
daba facilidad y comodidad al consumidor. La creacion de un itinerario diferente en
los supermercados, en el que se maximizaba la compra del cliente, revolucioné
totalmente el papel de los empleados en los supermercados y el protocolo de ventas

existente en la época (Freeman, 2019).

Saunders consiguio poner al cliente en el centro del proceso de compra, dado que
el cambio en la disposicién de los establecimientos y el rol de los empleados, que
trataba de ofrecer una buena experiencia al cliente, cambiaba totalmente la forma en
la que se habia tratado al cliente anteriormente, cuando los establecimientos no se
preocupaban por como este podia sentirse a través de su experiencia de compra
(Freeman, 2019).

Este nuevo enfoque centrado en el cliente condujo al crecimiento de Piggly Wiggly
hasta los 2,600 establecimientos en 1932, e hizo que Saunders sea considerado el
fundador del concepto del retail moderno, en el que el cliente se encuentra en el centro
del proceso de compra y su experiencia es un elemento clave y diferenciador para

conseguir fidelizarlo y, en consecuencia, que este vuelva (Freeman, 2019).

Los programas de fidelizacion del consumidor son, practicamente, intrinsecos a la
historia del retail. Desde el principio, como en el caso de Piggly Wiggly, las empresas
minoristas han tratado de convertir a sus clientes oportunistas en clientes satisfechos,
y por tanto en clientes recurrentes y fidelizados. A finales de los afios 90, la tecnologia
dio lugar a la aparicion de nuevos incentivos y estrategias en el sector minorista, lo
que propicid y acelero el desarrollo de estudios e investigaciones que trataran el tema
(Hernandez, 2020).
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Pocos afios después, Richard A. D’Aveni, profesor de estrategia competitiva en la
Tuck School of Business de Darmouth College, realizd una investigacion entre los
afios 1998 y 2001 para la Harvard Business Review, en la que se estudié la evolucion

de 1,700 restaurantes en la ciudad de Nueva York a lo largo de estos tres afos.

Las caracteristicas de los restaurantes escogidos eran diversas; desde Gray’s Papaya,
que vendia perritos calientes por $2, hasta Le Bernardin’s, un restaurante de marisco
cuyo ticket medio por comensal no bajaba de los $75. El andlisis realizado durante la
investigacion, revel6 que los precios que pagaban los clientes por los restaurantes, no
dependian de la localizacion ni del tipo de comida de los mismos, sino que este se
elevaba en funcion de algo, desconocido en la época, llamado “experiencia del
consumidor”. Este factor explicaba el 73% de la variacion en los precios, mientras

que la cocina Unicamente explicaba un 3,5%, y la localizacién un 2,5%.

Ante los resultados del estudio, los restaurantes cuyo rendimiento no estaba siendo
muy positivo, decidieron que en lugar de bajar los precios de sus mends para atraer a
un publico objetivo mas amplio, mejorarian la experiencia de sus consumidores,
algo que tendria un impacto del 73% sobre el precio que estos estaban dispuestos a
pagar (D’Aveni, 2007).

3.1.2 Desarrollo y aplicacion en la actualidad

Los retailers se enfrentan actualmente a un entorno que destaca por la alta oferta de
gran variedad de productos y por tanto, hay un elevado grado de competitividad
caracterizado porque el punto diferenciador entre unos otros, no esta en vender, sino
en seguir vendiendo. Para poder seguir vendiendo, los retailers han de adaptarse a los
gustos y necesidades de sus clientes, estableciendo asi un vinculo con ellos y

consiguiendo la fidelizacién de los mismos.
Hoy en dia, la fidelidad y lealtad del cliente se han convertido en el sector del retail

en un prerrequisito para la supervivencia de las empresas que usan este concepto

como ventaja competitiva en el mercado (Martinez-Ribes et al., 1999).
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La incorporacion de estrategias de fidelizacion en retailers, responde al intento de

consecucién de diferentes objetivos, entre los que se pueden encontrar:

Contribuir a la imagen y reputacion de la empresa/marca
(Hernandez, 2020).

Disponer de la mayor cantidad de informacion de cada
consumidor, y después poder utilizarla para establecer estrategias
en funcion de sus gustos y preferencias (Hernandez, 2020). “El
punto clave para construir una relacion es tener informacion sobre
el mismo” (Del Fresno, 2021, p.85).

Asegurar que las recompensas obtenidas por los clientes como
parte de los programas de fidelizacién no hacen que la compra
acabe, sino que incentivan la frecuencia del consumo y

aumentan el ticket medio de compra.

Entre los beneficios observados en la industria ante la dedicacion de recursos y

tiempo al concepto, se pueden observar:

Los consumidores leales generan mas ingresos que aquellos que

son compradores oportunistas (Baumann, Burton y Elliot, 2005).

El coste de conservar a los clientes existentes es generalmente mas
bajo que el de atraer a nuevos clientes (Zemke, 2000).”El cliente
tiene que ser la base de toda la estrategia en todas las
organizaciones: cuesta mucho mas ganar a un cliente que

perderlo” (Rodriguez-Pifiero, 2021, p.91).
La lealtad del consumidor existente se convierte, en muchos casos,

en una barrera de entrada a la industria para nuevos

competidores (Karakaya, 2002).
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= “Una empresa que invierte en customer engagement va a tener
mejores resultados en el largo plazo comparado con aquellas que
no lo hacen, que pensarén que estan ahorrando dinero pero estan
dejando de ganar dinero a futuro” (Rodriguez-Pifiero, 2021, p.91).

Desde el punto de vista de la distribucién comercial en el sector, el objetivo de la
fidelizacién del cliente se justifica en tanto en cuanto aumenta exponencialmente la

competencia entre marcas y la proliferacion de nuevos productos y servicios.

Ademas, la implantacion de estas estrategias, adquiere incluso més importancia dado
que el mercado del retail tiende a ser, en muchas ocasiones, un mercado masivo, es
decir, en el que se produce en grandes cantidades, y por tanto disminuye la percepcion

de valor del consumidor ante una falta de oferta diferenciada (Hernandez, 2020).

3.1.3 KPI’s del CE en la industria

La retencion de clientes es fundamental tanto para las empresas B2B25 como B2C
pero, las empresas suelen darle mas importancia al éxito de los equipos de ventas, que
a los de customer success?. Esto implica que la creacion de una estrategia solida de
retencion de clientes no suele ser una prioridad para los equipos de marketing y, es
bastante improbable que los trabajadores sean recompensados de la misma manera
por cerrar nuevos clientes, que por ser capaces de mantenerlos en el tiempo (Hubspot,
2020).

A continuacion, se enumeran algunos de los principales KPI’s?" que suelen tenerse en
cuenta a la hora de desarrollar o analizar una estrategia de fidelizacion propia del
sector del retalil:
i) Customer Churn Rate: es la tasa de abandono de clientes de una empresa, es
decir, es la métrica que indica los clientes que no han sido retenidos
exitosamente, y por tanto tampoco fidelizados. Si la tasa de abandono supera

el 5-7% suele indicar que los productos o servicios ofrecidos no estan

% Business to Business. Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 14.

%6 postventa

27 Key Performance Indicators o indicadores de rendimiento. Concepto explicado en el apartado 8,
“glosario de términos”, punto 15.
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satisfaciendo las expectativas del cliente y, asi, se pueden identificar cuales

son las razones que estan detras del abandono del cliente (Hubspot, 2020).

i) Customer Profitability Score (CPS): este KPI mide la rentabilidad por cliente
obtenido en un periodo de tiempo determinado. Es decir, calcula cuanto dinero
le cuesta a la empresa satisfacer las demandas y necesidades de un consumidor
en relacion con el dinero y recursos que este le da a cambio (Corporate
Finance Institute, 2020).

iii) Life Time Value (LTV): tras haber medido el CPS, es decir, la rentabilidad
que le da a la empresa cada cliente, también es importante cuantificar durante
cuanto tiempo continuara la misma. Mientras que, por un lado el CPS da una
métrica basada en datos pasados, el LTV cuantifica la rentabilidad de un
cliente en el tiempo, es decir, analiza el valor monetario actual y lo relaciona

con los flujos de caja proyectados a futuro (Hubspot, 2020).

iv) Net Promoter Score (NPS): a través de esta herramienta es posible medir la
lealtad de los clientes a la empresa en funcion de sus recomendaciones. Se
mide del 0 al 10 en qué medida los clientes recomendarian la empresa o0 marca
a sus conocidos y después, se divide a los mismos en: promotores, si puntian
entre 9 y 10, pasivos, si puntUan entre 7 y 8, y detractores, si punttan entre 0
y 6 (Harvard Business Review, 2003). “Al final todos los sectores buscan lo

mismo: vender, fidelizar y aumentar su NPS” (Del Fresno, 2021, p.78).

v) Conversion Rate: se analiza qué clientes clasificados como oportunidades o
potenciales, se han convertido en consumidores de la empresa 0 marca.
Debido a esta métrica, se puede calcular que porcentaje de leads®® acaban

cerrandose como clientes y cudles se quedan atras (Hernandez, 2020).

28 |_eads hace alusion a clientes potenciales.
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vi) Customer Satisfaction Index: mide la satisfaccion del cliente para con la
experiencia y servicio recibido por parte de la empresa (Sharma y Singh,
2021).

3.2 Industria del Retail

3.2.1 Introduccién

El sector del retail, o comercio minorista, es un sector econdmico que se focaliza y
abarca toda la venta masiva de productos y servicios y que tiene un gran nimero de

clientes finales e individuales.

La distribucion y comercio retail, se diferencia del modelo wholesale o mayorista, en
que, mientras el primero es un modelo B2C, el comercio mayorista es un modelo B2B.
En un modelo de comercio mayorista, no se venden productos directamente a los
consumidores, sino que se obtienen los productos de un distribuidor, que a su vez
también es mayorista, y se venden a otras empresas, que generalmente suelen ser
minoristas. Por otro lado, en un modelo de comercio minorista, o retail, o se venden
directamente los productos al consumidor, o se ofrecen directamente los servicios
(Reddigari, 2018).

Algunos ejemplos de retailers son: supermercados, tiendas, restaurantes, hoteles, o
cualquier otra forma de comercio que ponga productos al servicio de consumidores
individuales, por lo tanto, las instituciones financieras y los bancos también pueden

ser consideradas como parte del sector del retail.

El tamafio estandar de un retailer varia en funcion del pais al que pertenezca,
principalmente en funcion del nivel de desarrollo econémico del pais en cuestion
(Hernandez, 2020).

3.2.2 Contexto Retail Global

La crisis provocada por el Covid-19 ha afectado a las vidas de millones de
personas, al mismo tiempo que ha interrumpido e impactado en el comercio
internacional, los viajes, la economia y el comportamiento de los consumidores.

Para poder seguir gestionando estos niveles de incertidumbre, las empresas deben
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reconfigurar sus modelos operativos que sean capaces de permitir: flexibilidad,
toma rapida de decisiones e innovacion y velocidad al mismo tiempo (McKinsey,
2021).

Con el fin de identificar variaciones en los habitos, preferencias, costumbres y
expectativas de los consumidores tras el Covid-19, KPMG llevé a cabo una
investigacion global entre mas de 75.000 consumidores de 12 paises diferentes,
cubriendo asi las principales economias del mundo. Este sondeo se realizé desde
mayo hasta septiembre de 2020, con el objetivo de analizar e identificar la
evolucion de los habitos de consumo de una muestra amplia de consumidores. Los
12 paises referentes para la investigacion fueron: Espafia, Francia, Alemania,
Italia, Reino Unido, Japdn, China Continental y Hong Kong, Australia, Brasil,
Canaday Estados Unidos. Se haréa referencia a este estudio a lo largo del apartado,
hablando de esta muestra de 12 paises y méas de 75.000 consumidores como el

conjunto global de consumidores (KPMG, 2020).

Con el objetivo de hacer una contextualizacion global del sector tras el impacto
del Covid-19, se enumeran a continuacion los principales factores que han

afectado a las tendencias de consumo:

Politicos: subida de impuestos y reduccion de ingresos, restricciones ante

nuevas olas del virus e incertidumbre ante la disponibilidad de la vacuna.

» Sociales: aumento de la conciencia social y medioambiental,

generalizacion del teletrabajo e incremento de la tasa de desempleo.

= Econdmicos: caida del PIB y predicciones econdmicas negativas,
reduccion del gasto en consumo e incremento del ahorro, reduciendo la

inversion y focalizando la demanda en la relacion calidad-precio.

»= Tecnoldgicos: digitalizacién y aceleracion de la automatizaciéon y el

comercio online.

(KPMG, 2020)
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Se observan expectativas de recuperacion en las ventas generadas por la industria
del retail para 2021 en China, mientras que tanto en Europa como en Estados

Unidos se retrasa esta recuperacion (McKinsey, 2021).

Gréfico 20. Expectativas de recuperacion en 2021 para las ventas de retail en: Europa,

Chinay Estados Unidos

= Europe us == China

50

-50

-100

Fuente. (McKinsey,2021, p.28)

Més del 80% de los directivos en empresas de consumo y retail, afirman estar
tomando e implementando decisiones importantes mucho mas rapido que antes.
Ante la continuacion de la crisis, las marcas de retail han de adaptar sus
estrategias a las tendencias y los deseos cambiantes de los consumidores
rapidamente (McKinsey, 2021). EI consumidor es mas exigente tras la pandemia
dado que “esta viendo como todas las empresas se estdn adaptando a las
circunstancias a la velocidad a la que esta avanzando la propia situacion” (Del
Fresno, 2021, p.78).

Segun una investigacion realizada por Deloitte (2021), en la que se entrevistaron
a 50 ejecutivos de retailers, y a 15 especialistas del sector del retail, se observa

una diferencia evidente ente las expectativas para este afio fiscal de los retailers;
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mientras que los supermercados, empresas de alimentacion y de reparaciones del
hogar, se beneficiaron durante el afio 2020 por haber sido considerados productos
esenciales para el consumidor, otros retailers como las tiendas de ropa o los

grandes almacenes se ven como productos no esenciales (Deloitte, 2021).

Esto provoca que, mientras que el grupo de retailers considerados esenciales
tengan una prioridad basada en una subida de sus ingresos en 2021, el segundo
grupo centre sus planificaciones que este afio les de la oportunidad de recortar
costes. Pero, independientemente de estas diferencias, tanto los ejecutivos como
los especialistas del sector coinciden en que la crisis mundial provocada por el
Covid-19 puede ser una oportunidad Unica para las empresas de transformar sus

negocios y reescribir las normas de la industria del retail (Deloitte, 2021).

Concretamente, los entrevistados identifican cuatro &reas principales a las que

los retailers dedicaran sus recursos con el objetivo de modificarlas:

Grafico 21. Prioridades de inversion de los retailers en 2021

Retail investment priorities for 2021

Digital acceleration

Supply chain resilience / 3Y0

pestinand safEty _ 7 8 O/O

Realign cost structure

Fuente. (Deloitte, 2021, p.2)

De la muestra entrevistada en la investigacion de Deloitte:

- EI88% considera la digitalizacion una prioridad absoluta.
- El 78% considera la resiliencia de las cadenas de suministro y la

seguridad y la salud una prioridad absoluta
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- El 72% considera el reajuste de costes y la rentabilidad una prioridad

absoluta.

A continuacién se analizaran cada una de estas variables.

e Digitalizacion: punto clave en el que han de invertir los retailers, y que,

llegados a estas alturas, va mucho més alla de ser un punto de

diferenciacion (Deloitte, 2021).

Al mismo tiempo, se observa a continuacion en el grafico 22 que, segin

un informe realizado por McKinsey, la venta online representa una mayor

proporcion de las ventas en 2019 en los retailers de China, un 67% de

compra offline frente a un 33% de compra online, mientras que en Estados

Unidos este porcentaje es el 22% y en Europa del 16%. Las expectativas

para este afio 2021 es que el porcentaje de venta online aumente al 37%,

34% y 22% respectivamente, destacando asi un claro aumento de la venta

online y, en consecuencia, de la necesidad de digitalizacion de las

empresas del sector (McKinsey, 2021).

Gréfico 22. Cuota del mercado online en el mercado textil en 2019, 2020 y 2021 para

Europa, Chinay Estados Unidos

SHARE OF FASHION SALES FROM ONLINE CHANNELS (EARIER RECOVERY SCENARIO), %
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Fuente. (McKinsey, 2021, p.39)
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Debajo, en el gréafico 23, se observa la tendencia del sector en el gasto online

en Estados Unidos, analizado con los datos de una muestra de 500 retailers.

Grafico 23. Cuota del mercado online en la industria del retail en 2019 para Estados
Unidos

US retail spending - % of total spend online (Online share of total retail spend by week)

Feb 8 Mar 7 Apr 4 May 2 May 30 Jun 27 Jul 25 Aug 22 Sep19 Qct17 MNov 14 Nov 28

Week end date (2020)

Fuente. (Deloitte, 2021, p.4)

Con este dato se refuerza la idea de la digitalizacion como prioridad absoluta
en el sector, dado que, mientras que en noviembre de 2019, habia un 30% de
compra online en todo el sector, un afio después, noviembre de 2020, este

porcentaje aumenta al 42%.

Se observa como tendencia principal del sector del retail el crecimiento
exponencial del comercio online. Esto se observa en algunas empresas
espafiolas como El Corte Inglés o Viajes El Corte Inglés, que han potenciado

enormemente sus servicios digitales (Del Fresno, 2021, p.80).

e Cadenas de suministro, gestion de inventarios y experiencia digital del
consumidor: se considera que estas ya no pueden funcionar como

procedimientos separados (Deloitte, 2021).
En las tendencias para el sector estimadas por Deloitte, también se

identifica la resiliencia de las cadenas de suministro y la gestién de

inventarios como prioridad clave, de hecho, el 78% de los ejecutivos y
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especialistas del sector entrevistados, afirman que esto es y continuara

siendo de esta manera, al menos durante este afio 2021.

La investigacion realizada por KPMG, explica como los proveedores han
sufrido duramente las consecuencias del Covid-19, y por tanto, las
empresas han de tener una cadena de suministro rigida y un alto grado de
confianza con sus proveedores, con el objetivo de poder tener una répida
y elevada capacidad de reaccion ante situaciones inciertas, en este caso
posibles rebrotes de la pandemia. Esto les daria a los retailers la
posibilidad de adaptar su cadena de suministro y logistica para evitar
posibles rupturas de stock y garantizar la correcta continuidad de su
actividad (KPMG, 2020).

Salud y seguridad: ante la experiencia del 2020, se ha observado el gran
impacto que este factor puede llegar a tener sobre el comportamiento de

los consumidores (Deloitte, 2021).

La preocupacion por la salud, la busqueda de la seguridad y la
consolidacién de habitos como el teletrabajo, han convertido a los hogares
en el centro del consumo y de las experiencias (KPMG, 2020). EI 18% de
los consumidores a nivel global asegura que continuara quedandose en sus
casas el maximo tiempo posible, un 11% en el caso de Espafa. Sin
embargo, el 32% de los consumidores asegura que volveria a sus habitos
anteriores si dispusiera de las precauciones y medidas de seguridad.
Ademas, esta investigacion realizada por KPMG a nivel europeo,
demuestra que 1 de cada 10 consumidores de todo Europa compra por
internet alimentos, mientras que este porcentaje aumenta a 3 de cada 10
(30%) en Reino Unido, destacando factores como la preocupacion por la
seguridad de las compras en tiendas fisicas, que funciona como factor
determinante para casi la mitad de los consumidores britanicos (casi el

50%), quienes afirman sentirse inseguros comprando en tiendas fisicas.
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e Reajuste de costes y rentabilidad (Deloitte, 2021).

“Uno de los aspectos que mas va a modificar los habitos de consumo es,
sin duda, la crisis econdmica” (Porta, 2020, p.1). El decremento de los
ingresos del consumidor provoca que el factor clave a la hora de la compra
sea la relacion calidad-precio del producto o servicio para el 60% de los
consumidores entrevistados a nivel global. Esto se traduce en que, de los
75.000 consumidores entrevistados, 45.000 afirman estar de acuerdo con
esto. Esta cifra tiene sentido dado que méas de la mitad de los
consumidores, el 52% concretamente, reconoce haber sufrido un
empeoramiento en su economia tras el impacto de la pandemia, lo que
provoca que el 40% de los mismos afirme ser mas selectivo en sus

compras.

Estos datos dejan en evidencia la necesidad de transformacion de las tiendas
fisicas, ante la cual se ha de tener un punto de vista estratégico y con vision a

futuro que ha de volver a atraer e ilusionar al cliente (KPMG, 2020).

En 2021, se espera que las marcas de consumo que sean capaces de sobrevivir,
sean aquellas que puedan definir estrategias claras a largo plazo, a la vez que
muestran flexibilidad, rapidez y agilidad para ir adaptandose al cambio
constante (McKinsey, 2021).

3.2.3 Contexto Retail Nacional - Espafia

Segun Enrique Porta, socio responsable del sector Consumo y Retail de KPMG
en Espana, se ha de conocer al consumidor del sector del retail con el objetivo de
“...adaptar los modelos de negocio y conseguir, no solo garantizar la continuidad,

sino incluso crecer en la nueva realidad” (Porta, 2019, p.1).

Impacto Econdémico
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Como consecuencia directa de la paralizacion de la actividad empresarial en los
altimos meses, el desempleo ha aumentado, y por tanto los ingresos de muchas
familias se han visto notablemente reducidos; el 41% de los consumidores
esparioles define su situacién economica como “preocupante”, la cifra mas
elevada de los 12 paises tenidos en cuenta durante la investigacion de KPMG

(2020), en la que, la cifra global se encuentra en un 27%.

Esto demuestra que el consumidor espafiol se sitla un 13% por encima de la media
del consumidor global en lo que a una mala situacion econémica se refiere, y por
tanto hace evidente que el factor de compra clave para el 70% de los consumidores
espafoles sea la relacion calidad-precio. Siendo el pais que mas importancia a este
factor le otorga actualmente. A este factor le siguen otros como la seguridad y la

salud en un 49%, la confianza en un 42% y la facilidad de compra en un 41%.

Grafico 24. Porcentaje de consumidores que otorgan importancia a la calidad-precio
de los productos o servicios que adquieren

% Consumidores que consideran que la calidad-precio es un factor importante a la hora de
adquirir un producto o servicio en la actualidad

Espana
Brasil
Australia
Francia
Alemania
Japdén

Italia

Reino Unido 65%
Canadé 64%
Estados Unidos 56%
Hong Kong (SAR), China 54%
China continental 41%

Fuente. (KPMG, 2020, p.8)

Ademas, el impacto sobre el gasto se puede observar en el habito de compra
presentado por el consumidor espafiol en el que, a noviembre de 2020 se observé

que el gasto neto previsto para los siguientes 6-12 meses caia 27 puntos
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porcentuales al compararse con el realizado antes de la pandemia, 6 puntos
porcentuales por encima de la media global. Se entiende que este dato repercutira
negativamente sobre los productos no alimenticios, dado que se reconoce una
caida en su gasto neto de 46 puntos porcentuales en Espafia, 12 puntos

porcentuales por encima de los 34 observados a nivel global.

Gréfico 25. Prevision de gasto del consumidor espafiol en comparacion con el previo a
la pandemia

Grafico 5. §Como cree que variara su gasto mensual en los proximos 6/12 meses en comparacion
con el que tenia antes de la pandemia?
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Fuente. (KPMG, 2020, p.10)

Estas cifras reflejan una tendencia al comportamiento conservador en el
consumidor espafiol pero, en el caso de una recuperacion de la vida anterior y un
levantamiento de las restricciones de movilidad, se identifica que el mayor gasto
de consumo de la sociedad espafiola seria en vacaciones dentro del territorio
nacional (42%), frente al ahorro (37%) y la hosteleria (29%). Lo cual permitiria
extraer la conclusidn de que existiera un repunte en el sector de la hoteleria y

de la hosteleria espafiola tras la pandemia.

Gréfico 26. Prevision de productos y servicios en los que el consumidor espafiol gastara
tras la pandemia
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Grafico 6. ¢A qué productos o servicios planea destinar su gasto una vez que se
levanten las restricciones si su situacion financiera lo permite?

°® %8 %

Vacaciones Ahorros Restauracion
{destino nacional) (fuera del hogar)

e ST S OGS 00

Fuente. (KPMG, 2020, p.11)

Impacto Tecnoldgico

grandes superficies, un 8% por debajo de la media global.

Gréfico 27. Canales de compra de alimentos utilizados por el consumidor espafiol

Grafico 7. ;Qué canal de compra utiliza ahora preferentemente para adquirir productos no
alimenticios?
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Fuente. (KPMG, 2020, p.14)

Si se analiza el area de digitalizacion como prioridad de los retailers
concretamente en Espafia, KMPG pone de manifiesto cdmo esta aumentando
considerablemente la compra online en Espafia, y muestra como, antes de la
crisis provocada por la pandemia, un 30% de consumidores compraban
regularmente a través de medios online, mientras que ahora ese porcentaje ha
aumentado el 46%. Esto hace que el 33% de los espafioles afirme que su principal
canal para la adquisicion de productos no alimenticios sea el digital, un 3% por
encima de le media global. Por otro lado, unicamente el 17% de los espafioles
afirma comprar directamente en los mercados y pequefios comercios, un 3% por

encima de la media global, mientras que el 25% afirma comprar fisicamente en
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Ademas, es posible analizar como la pandemia ha afectado a los rangos de edad
de los consumidores que se convierten en digitales: mientras que en el periodo
precrisis, un 22% de los consumidores espafioles mayores de 65 afios se
declaraban como no habituales de lo canales online, actualmente son un 36% los

gue compran con frecuencia.

Gréfico 28. Evolucidon del uso de canales digitales para comprar del consumidor
espafol por rangos de edad

Evolucion del uso de canales digitales para realizar comprar frecuentes por rangos de edad*

|
18-24 25-34 35-44 45-55 56-64 65+ | Total

Compra -30“" im . 31% .28“0 Iw*’u 33%
|

*Datos correspondientes a la quinta oleada . Antes de COVID-19 .  Ahora

Fuente. (KPMG, 2020, p.14)

Este dato demuestra como en Espafia, se siguen las tendencias globales del

sector.

La digitalizacion de los sistemas de las empresas surge ante la necesidad de
reinvencion de las tiendas fisicas; unicamente el 6% de los consumidores a nivel
global tiene intencion de volver a consumir como antes en un escenario sin
restricciones, mientras que en el caso de Espafia, este porcentaje disminuye hasta
un 3%. El 18% de los consumidores a nivel global asegura que continuara
quedandose en sus casas el maximo tiempo posible, un 11% en el caso de Espafia.
Sin embargo, el 32% de los consumidores asegura que volveria a sus habitos
anteriores si dispusiera de las precauciones y medidas de seguridad, un 42% en
Espafia. Ademas, esta investigacion realizada por KPMG a nivel europeo,
demuestra que 1 de cada 10 consumidores de todo Europa compra por internet
alimentos, mientras que este porcentaje aumenta a 3 de cada 10 (30%) en Reino

Unido, destacando factores como la preocupacion por la seguridad de las compras
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en tiendas fisicas, que funciona como factor determinante para casi la mitad de los
consumidores britanicos (casi el 50%), quienes afirman sentirse inseguros
comprando en tiendas fisicas (KPMG, 2020).

Impacto en el consumidor

“Los retailers necesitaran seguir incrementando sus medidas de distanciamiento
social y seguridad higiénica para recuperar la confianza del consumidor en la
tienda fisica” (KPMG, 2020)

Segun el 59% de los consumidores espafioles entrevistados, los retailers deben
priorizar las medidas de distanciamiento social y seguridad en los retailers de
distribucion alimentaria, frente a un 50% en tiendas fisicas de distribucion no

alimentaria.

Por otro lado, el 38% prioriza las ofertas especiales y los descuentos en
distribucion alimentaria, y el 34% en distribucién no alimentaria. Un 36% prioriza
a los clientes vulnerables y los trabajadores clave en el sector alimentario, y un

31% en el resto de empresas de retail.

Los envios gratuitos representan una prioridad para el 34% de los consumidores
espafioles en cuanto a la distribucion alimentaria, frente a un 42% en la
distribucion no alimentaria, y la flexibilidad en el mismo y las devoluciones es un
factor relevante y prioritario para el 39% de los consumidores espafioles en la

distribucién no alimentaria.

Gréfico 29. Iniciativas que deben priorizar los retailers segin el consumidor espafiol

64



Grafico 10. ;Qué iniciativas deben priorizar los retailers segun los consumidores espaiioles?

- Distribucion alimentaria - Distribucion no alimentaria

59%

Mas medidas de Mas ofertas Priorizacion de Envio o recogida Flexibilidad en
distanciamiento especiales y clientes vulnerables gratuitos el envioy las
social y seguridad descuentos o trabajadores clave devoluciones

higiénica en tienda

Fuente. (KPMG, 2020, p.17)

De este grafico, es posible extraer la conclusion de que la mayor priorizacion
por parte del consumidor espafiol en la era post-covid se encuentra en las
medidas de salud y seguridad en tienda fisica de distribucion alimentaria, junto

con la relacion calidad-precio que se mencionaba al principio del apartado.

3.3 Retailers globales y sus estrategias de CE

3.3.1 Principales Retailers globales

Deloitte elabora su informe, Global Powers of Retailing (2020), con los datos de
las 250 empresas principales de retail globalmente. Los datos utilizados son
extraidos de la informacion publica de estas 250 empresas para el afio fiscal 2019,
es decir, el que empieza en 2018 y termina en 2019, y expone la situacion prevista

para el afio 2020.
A continuacién es posible observar los diez retailers principales del mundo; entre

los tres primeros se encuentran las cadenas americanas: Walmart, Costco y
Amazon (Deloitte, 2020).
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Gréfico 30. Ranking de principales retailers mundiales

FY2013-

FY2018 FY2018 FY2018 FY2018 2018 % Retail
Top Retail Retail Net Return Retail revenue
250 Change Country revenue revenue profit on revenue # Countries from foreign
rank inrank Name of company of origin (US$M) growth margin assets CAGR* of operation operations
1 L ad Wal-Mart Stores, Inc us 514,405 2.8% 1.4% 3.3% 1.6% 28 23.7%
2 - C lesale Corporation  US 141,57€ 9.7% 2.2% 7.8% 6.1% 1 27.8%
3 t+ n, Inc. us 140,211 18.2% 1.0% 1.5% 8.1% 6 31.2%
4 f+ Germany 121,581 7.6% n/a n/a 71% 30 65.0%
5 42 us 117,527 ¢ -1.2% 2.5% 8.1% 3.6% 1 0.0%
6 t+ Walgreens Boots Alliance, Inc.  US 110,673 11.7% 3.8% 7.4% 89% 0 11.1%
7 L X The Home Depat, Inc us 08,203 7.2% 103%  253% 6.5% 3 8.1%
8 - Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG  Germany 106,175 ° 3.2% nfa n/a 6.7% 19 66.3%
9 - CVS Health Corporatior us 83, 5.8% n/a n/a 5.1% 2 0.8%
10 - Tesco PLC UK 82,799 11.3% 2.0% 2.7% 0.1% 8 209%
Top 10 1,527,140 6.3% 2.5% 53% 4.9% 12.8 25.8%
Top 250' 4,744,012 4.1% 30% 47% 5.0% 10.8 22.8%
Top 10 share of Top 250 retail revenue 32.2%

Fuente. (Deloitte, 2020, p.10)

Si se dividen los ingresos de estos 250 retailers, se obtiene el siguiente grafico:

Gréfico 30. Crecimiento de los ingresos mundiales del sector del retail por regiones

Top 250 Africal Asia Pacific Europe Latin America North America
Middle East
FY2013-2018 . Fy2018 . FY2018 [ FY2018
Retail revenue CAGR? Retail revenue growth Net profit margin ROA

Fuente. (Deloitte, 2020, p.23)

A continuacion se afiade mas informacion sobre las regiones que han
experimentado un crecimiento mayor en el resultado neto obtenido:
Latinoamérica y Europa.

Es posible observar como el crecimiento del resultado neto es mayor para

Latinoamérica; esto se debe a un crecimiento observado en comparacion con la

elaboracién del informe del afio anterior. Destacan los siguientes retailers como
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principales contribuidores al crecimiento de los ingresos de la region: Cencosud,

Femsa Comercic y S.A.C.I Falabella.

En el caso de Europa, se observa un crecimiento del resultado neto de un 3,2%.
Europa presenta el mayor nimero de retailers en la lista del Top 250 global de
retailers elaborado por Deloitte, 88 retailers, siendo la region que concentra un
mayor nimero de retailers que figuran en el ranking y contribuyendo con el 34,4%
de los ingresos totales generados mundialmente en el sector. De estas 88
compaiiias, se calcula que estas estan presentes en una media de 18,3 paises, 19
estan basadas en Alemania, 14 en Reino Unido, 12 en Francia y 43 en otros paises
europeos. Los retailers que se encuentran el Top 10 de esta lista, grafico 30, son:

Schwarz Group, Aldi y Tesco.

“En conjunto, las 250 compafiias recogidas en el informe tuvieron unos ingresos
de 19.000 millones de dolares, (mil millones méas que en el ejercicio anterior), lo

que supone un crecimiento acumulado desde 2013 del 5% (Pasamon, 2020, p.1).

Grafico 31. Division de secciones del retail

Product sector profiles, FY2018 Level of globalization by
product sector, FY2018

% Retail
revenue

Average Share of

retail 5 Share of from % Single
Number of  revenue Top250  1op 250 foreign Average country
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Fuente. (Deloitte, 2020, p.26)

Se observa como el mayor nimero de retailers que figuran en el Top 250 de
Deloitte, concretamente 136 retailers, se dedican a fast-moving consumer goods,
es decir, a la venta de productos o bienes de consumo. Estos productos estan

caracterizados por: precio bajo, ciclo de vida corto, alta rotacion y la produccién
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masiva. La durabilidad limitada del producto responde a su propia naturaleza, es
decir, a las caracteristicas del mismo, entre ellos se podrian encontrar los

productos de alimentacion o de limpieza.

Ademas, se identifica que la media de ingresos obtenidos por estos productos en
las empresas consideradas en el Top 250 que pertenecen a esta variante del sector
del retail, es de 23.187 millones de ddlares, la cifra mas elevada de todas las
variantes existentes en la tabla, entre las que también se encuentran, en orden:
apparel and accesories, es decir, ropa y accesorios, 18.976 millones de dolares,
hardlines and leisure goods, es decir, productos de larga duracion, como
tecnologia, y ocio, con 16.627 millones de ddlares, y otros productos diversos,

con 11.028 millones de dolares.

Como se mencionaba en el apartado 2.2, seccién 2.2.3, tanto Hernandez como
Rodriguez-Pifiero afirman como la importancia que se le da al CE, depende
directamente de la duracion del ciclo de vida del producto y, cuanto mas corto
es este ciclo, menos recursos invierten las empresas en estrategias de CE
(Hernandez y Rodriguez-Pifiero, 2021). Este seria el caso de retailers que venden
prendas o productos de limpieza, lo que se relaciona con el Top 250 de Deloitte
en el que, 136 retailers pertenecen a fast-moving consumer goods, es decir, a
productos cuyo ciclo de vida es corto. Ademas, como se comenta en el parrafo
anterior, la cifra mas elevada de ingresos obtenidos por retailers, pertenecen a este

mismo tipo de productos.

Es por esto por lo que se puede extraer la conclusion de que aquellos retailers
gue tienen que invertir mas recursos en estrategias de CE, los que venden
productos cuyo ciclo de vida es corto, son los que mas ingresos obtienen y
pueden ser reconocidos como mas de la mitad del top de retailers mundiales (136
de 250).
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3.3.2 Principales Retailers Nacionales — Espafia

Siguiendo el Top 250 de los retailers mundiales elaborado por Deloitte (2020), y
hablando en este caso de retailers espafoles, Inditex y Mercadona vuelven a
situarse entre las 50 mayores empresas del sector, con el grupo de distribucién de
moda en el puesto 33, y mejorando por tanto dos posiciones con respecto al afio
anterior, mientras que la cadena de supermercados ocupa el puesto 36 del ranking,

ascendiendo 5 puestos en comparacion al afio pasado.

“En lo que respecta a su sector, Inditex es el grupo mas internacional, con
presencia en 202 paises, y se mantiene en el segundo puesto en el ranking mundial
de distribucién de moda, solo por detras de The TIX Companies, en el puesto 26”
(Pasamdn, 2020, p.1)

A continuacion se enumeran las empresas espafiolas que figuran en el informe,

junto con el puesto que ocupan.
e Inditex (33)

e Mercadona (36)

e El Corte Inglés: (65)

o Dia(122)

e Grupo Eroski (193)

Se procedera a analizar la situacion actual y la estrategia de fidelizacion del
consumidor de los tres mayores retailers esparioles, seguiin Deloitte. Ademas, para
la elaboracion y desarrollo de la investigacion, se han llevado a cabo entrevistas
individuales a profesionales de Salesforce, empresa en la que me encuentro
realizando mis practicas actualmente, que se dedican a gestionar cuentas de retail,
lo que me proporciona la posibilidad de, junto con la investigacion literaria que se
incluird a continuacién, afadir también una visién empirica y totalmente cercana

de las estrategias de los tres principales retailers espafioles.
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A) Inditex

Resultados 2020

Los altimos resultados publicados por Inditex son del afio 2020, en el que la propia
empresa refleja el impacto de la pandemia en un afio que ha sido clave para su
transformacion estratégica. Se relaciona esta afirmacion con la mencionada en el
apartado 3, seccién 3.3.2., en el que, segin McKinsey, el 80% de los ejecutivos
del sector afirman estar tomando decisiones mucho mas rapido y cambiando sus

estrategias.

Inditex define su afio 2020 como “un aifio histérico en la transformacion de
Inditex hacia un modelo de negocio totalmente integrado, digital y sostenible”
(Inditex, 2020). Este afio 2020 ha estado caracterizado para la empresa

principalmente por:

- Integracién de las tiendas fisicas y la plataforma online a través de la
implantacion del 80% de una nueva plataforma digital: Inditex Open
Platform (IOP), cuya implantacion total se prevé para finales del afio fiscal
2021.

- Crecimiento de la venta online en un 77%, alcanzando una cifra de 6.612
millones de euros. Del Fresno define la aplicacion de Zara, parte del
holding, como una herramienta muy buena de fidelizacién, ya que la
empresa impacta a sus clientes en base a toda la informacion que va

recopilando sobre los mismos (Del Fresno, 2021).

Gréfico 32. Ventas Online de Inditex (2017-2020)
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Fuente. (Inditex, 2020, p.26)

- Fuerte vinculacion con el cliente: aumento de las visitas online de un 50%
en comparacion con el afio 2019, alcanzando los 5,3 miles de millones de
visitas, con unos seguidores en redes sociales de 200 millones.

- Sostenibilidad: objetivos del Plan Inditex Sostenible de 2020 alcanzados
en su totalidad, destacando lo conseguido en energias renovables y fijando
objetivos ambiciosos para 2023.

- Destaca la receptividad, adaptabilidad y agilidad demostrada por la

empresa durante este periodo de incertidumbre.

Ademas, se incluyen otros datos considerados relevantes para analizar el

desempefio de la empresa:

- Desglose de las ventas por zona geografica

Gréfico 33. Desglose de ventas de Inditex por zona geogréfica (2019-2020)

Area 2020 2019
Europa (sin Espana) 48,7% 46,0%
Asiay RdM 23,2% 22,5%
Espana 14,6% 15,7%
América 13,5% 15,8%
Total 100,0% 100,0%

Fuente. (Inditex, 2020)
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Es posible observar variaciones en los porcentajes geogréaficos de las ventas del
grupo: aumento del 2,7% de la proporcion de ventas presentes en Europa, sin tener
en cuenta Espafia, aumento de Asia y el resto de areas geogréaficas en un 0,7%,
descenso de la proporcion representada por Espafia en un 0,9% y descenso de
América en un 2,3%. Es por esto por lo que se concluye con que Inditex ha
aumentado sus ventas, y por tanto su presencia, en Europa, sin tener en cuenta

Espafa, mientras que estas han disminuido en el resto del mundo.

Estrategia de Inditex

Inditex define su estrategia como un “modelo por y para el cliente” (Inditex,
2021, p.1).

La empresa espafiola entiende que la manera en la que se relacionan las
organizaciones con sus clientes es lo que define su identidad y su modelo de
negocio, ademas de su creacion de valor, tanto en las personas como en la sociedad
en su conjunto. Es por esto por lo que Inditex considera que el punto de partida de
una actividad exitosa, que pueda entender que demandan sus clientes, es aquella
que escucha e identifica las necesidad de estos, para poder brindar la mejor
experiencia de compra posible. De hecho, Inditex se organiza de tal manera que
todas las areas del Grupo tienen el objetivo principal de garantizar esta experiencia
de compra positiva y homogénea: los equipos presentes en tienda fisica y los que
se dedican al area online, trabajan de manera conjunta con disefiadores,
distribuidores y encargados de producto, para ser capaces de identificar las
tendencias del mercado y, en consecuencia, las necesidades del cliente (Inditex,
2021).

Asimismo, este sistema permite a Inditex el desarrollo de un modelo integrado
de tiendas fisicas y plataforma de comercio online que, como se mencionaba
en el apartado anterior, se prevé que esté totalmente integrado para final de este
afio 2021. Este modelo, caracterizado por un sistema eficiente, intuitivo e

innovador, permite al cliente comprar en la tienda fisica u online indistintamente,
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con multiples facilidades de compra que han permitido al grupo mitigar el impacto
de la pandemia, siendo capaz de adaptarse rapidamente a la situacion y a las

necesidades de sus clientes (Inditex, 2021).

Se le otorga especial importancia a los canales de atenciédn al cliente, destacando
una totalidad de contactos de 53.7 millones a traves de los diferentes canales que
presenta la empresa, entre los que se pueden distinguir: llamadas telefdnicas, redes
sociales y chats. Se sitda el nivel de servicio, comprendido como el porcentaje de

contactos que han sido atendidos, en un 90% (Inditex, 2021).

A pesar de ser un retailer que vende productos cuyo ciclo de vida es corto, prendas
de ropa, Inditex no sigue una estrategia de alta inversion en publicidad y
mecanismos de CE como se ha ido exponiendo a lo largo de toda la investigacion,
sino que sus consumidores se ven fidelizados por “conveniencia, facilidad e
introduccion de colecciones cada poco tiempo™ (Del Fresno, 2021, p.80). De esta
afirmacion se llega a la conclusion de que hay estrategias de fidelizacion que no
requieren de una alta inversién o un gran conocimiento del cliente, sino que se
pueden aplicar otros conceptos como el que utiliza Zara?®, parte del holding, el

concepto de escasez.

Zara aplica una estrategia de alta rotacion o generacion de escasez a traves de
la fabricacién de tiradas de prendas de pocas unidades, haciendo que el nimero
de total de prendas en tienda sea el mismo, pero de disefios diferentes. Esto
provoca en el consumidor una sensacion de escasez de producto, dado que es
consciente de que si no compra el producto en cuestion, no volvera a encontrarlo
ya que las tiradas de prendas fabricadas no son altas. “Lo mas brillante de
estrategia de Zara es que no publicitan su estrategia, es decir, es algo que el cliente
acaba aprendiendo” (Hernandez, 2021, p.83). Esta afirmacion hace referencia al

Modelo de Kano ¥, que explica como lo que mas se fija en la mente del

2 De ahora en adelante y hasta el final de la seccion “Estrategia de Inditex” se hablara sobre la estrategia
de Zara, parte de Inditex.

%0 El modelo de Kano fue creado por el profesor japonés Nokiari Kano en 1980 y es una herramienta que
relaciona un producto con el nivel de satisfaccion de los consumidores con el mismo (Roldan, 2017).
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consumidor, es aquello que la empresa no comunica explicitamente. A través de
laaplicacion de esta estrategia, Zara consigue que el cliente aprenda que tiene que
comprar recurrentemente, porque si no lo hace los modelos se agotaran, sin

necesidad de comunicarselo (Hernandez, 2021).

Esta estrategia estd acompafiada por una baja relacién de nimero de empleados-
clientes, es decir, hay pocos empleados en tienda fisica en comparacion con los
clientes que la visitan. Esto se debe a que la fuerza humana tiene un coste mas
elevado que la digitalizacién, y por tanto Zara opta por mejorar la experiencia
de sus clientes con soluciones digitales: “analizar como son las interacciones y
el comportamiento del cliente dentro de la tienda, y de esta manera es capaz de
recopilar la informacion de las preferencias de sus clientes mientras estos se
encuentran en tienda fisica” (Hernandez, 2021, p.84). Zara consigue de esta
manera que el catdlogo online se convierta en un elemento de CE dentro de la

propia tienda (Hernandez, 2021).

Si se relaciona esto con la teoria de la alta inversion en publicidad y estrategias de
CE cuando el ciclo de vida del producto es corto, se observa como la estrategia de
Zara es una excepcion a esta regla dado que no sigue ese patron. “Esta estrategia,
al igual que otra cualquiera, si funciona no hay porque tener una estrategia de
fidelizacion digital o gastar recursos en otras iniciativas” (Hernandez, 2021, p.87).
Esta estrategia hace que el mecanismo de fidelizacion de Zara sea conseguir que
el consumidor vaya a la tienda, o compre por internet, cada una o dos semanas
dado que sabe que habra novedades en las colecciones y que estas se agotaran.
“Las empresas pueden tener mecanismos de fidelizacion y considerar que son muy
efectivos, y otras pueden no tener ningun tipo de mecanismo de fidelizacion y

tener a clientes muy fieles por lo que dan” (Del Fresno, 2021, p.80).

De esta manera se extrae la conclusion de que esta estrategia es exitosa, y que por
tanto se puede obtener una fidelizacion del consumidor de diversas maneras, “No
hay una estandarizacion de la fidelizacion, la fidelizacion es un concepto que

depende de como cada empresa lo aplique” (Del Fresno, 2021, p.80)
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B) Mercadona

Resultados 2019

El ultimo informe anual publicado por la empresa pertenece al ejercicio del afio
2019, es decir, el finalizado en 2020, durante el cual Mercadona obtuvo los
siguientes resultados consolidados en los paises en los que esta presente, Espafia
y Portugal:

- Tiendas: 1.636, afiadiendo 46 aperturas en comparacion con 2018.

- Hogares compradores del supermercado: 5,4 millones, afiadiendo

100.000 hogares en comparacion con 2018.

- Cuota de mercado en superficie total de venta: 15,5%, con un aumento

del 0,2% en comparacién con 2018.

- Contribucion al Producto Interior Bruto (PIB) espafiol: 1,95%,

observando un aumento del 0,05% en comparacion con 2018.

- Facturacién: 25.500 millones de euros, con un incremento de 1.195

millones de euros en comparacion con el afio 2018.

- Beneficio Neto: 623 millones de euros, con un incremento de 30

millones en comparacion con el afio 2018.

(Mercadona, 2020)

Estrategia de Mercadona
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Seguimos transformando la compafiia con el objetivo compartido de asentar las
bases del Mercadona del futuro y adelantarnos de forma eficiente, responsable y
sostenible a las necesidades de “El Jefe” (Mercadona, 2020, p.23).

Mercadona habla de sus clientes como “El jefe”, dado que trata a estos como la
maxima instancia a la que desea satisfacer. El modelo empresarial y estratégico
de la compafiia se basa en su compromiso de calidad para con sus clientes, junto
con los productos creaos ante la experiencia que se vive con el propio cliente. La
empresa cuenta con un Departamento de Compras y Prescripcion, formado por un

equipo de 1.000 profesionales encargados de desarrollar esta tarea.

Gracias al talento interno de sus empleados y proveedores y el fomento del
conocimiento conjunto, desarrolla nuevos productos y servicios que consiguen
adelantar las necesidades de sus clientes, basdndose en dos pilares principales:

innovacién de producto e innovacion de proceso.

Las cifras reflejan estos esfuerzos, y en 2019, Mercadona ha introducido 325
novedades, diferenciadas en productos y servicios para sus clientes, identificando
un ratio de éxito de las mismas de un 82%. Este ratio de éxito es conseguido
gracias a la otorgacion de importancia a la opinion de sus clientes a través de 19
centros de co-innovacion distribuidos en Espafia y Portugal, en los que se han
realizado 12.500 sesiones con sus clientes, para entender cuéles son sus demandas
y necesidades, y poder innovar conjuntamente. Es posible relacionar esta
estrategia seguida por Mercadona con la teoria de co-creacion mencionada en el
apartado 2, seccion 2.1.2., y se reafirma de nuevo el éxito de los procesos de co-
creacion con los clientes, en los que estos se sienten parte de la compafiia a través
del aumento de puntos de contacto con los mismos, aminorando asi la

resistencia a la compra del producto (Hernandez, 2021).
Segun Hernandez, Mercadona sigue una estrategia similar a la de Zara, dado que

a pesar de ser una empresa que vende productos de corta duracion, no invierte

recursos en publicidad, sino que se limita en fidelizar a sus clientes preguntandoles
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cudles son las razones por las que vuelven a comprar. Entre estas razones suelen
destacar la limpieza de los supermercados, junto con el buen trato que reciben los
clientes por parte de los empleados. “Esta estrategia, al igual que otra cualquiera,
si funciona no hay porque tener una estrategia de fidelizacion digital o gastar

recursos en otras iniciativas” (Hernandez, 2021, p.86).

C) El corte Inglés

Resultados 2019

“Las cifras de 2019 reflejan la solidez empresarial y la posicion de la compaiiia
como referente del comercio minorista en Espafia” (El Corte Inglés, 2020, p.1).
El Gltimo3! informe publicado por El Corte Inglés es posible diferenciar las

siguientes cifras:

- Facturacion: 15.261 millones de euros, observando un aumento del 1,2%

en comparacion con el afio 2018.

- Beneficio Neto: 310 millones de euros, con un incremento del 20,1% en

comparacion con 2018.
- Inversiones: 344 millones de euros.
A continuacion se observa la segmentacion por lineas de negocio de los resultados

de la empresa, junto con la variacion con respecto al pasado ejercicio, 2018, de

todas ellas:

Gréfico 36. Desglose de las ventas de El Corte Inglés por linea de negocio (2018-2019)

31 Es aquel que hace alusidn al afio fiscal 2019, es decir, el que comienza en 2019 y finaliza en 2020.
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Grupo El Corte Inglés 15.260,78 1.2 1.097.09

Fuente. (El Corte Inglés, 2019)

Estrategia de EIl Corte Inglés
“Nuestros clientes son el centro de todo lo que hacemos y la inspiracion que nos
impulsa a seguir adelante...Nuestra maxima prioridad es la satisfaccion de cada

uno de nuestros clientes y, con ello, la mejora de su experiencia” (El Corte Inglés,
2020, p.6).

El Corte Inglés identifica su maxima prioridad como empresa de satisfacer a sus
clientes y mejorar la experiencia de los mismos, destacando: excelencia en el
servicio ofrecido, atencién personalizada en tienda y comunicacién permanente

con el cliente a través de diversos canales.

Esta estrategia se refleja en las siguientes cifras alcanzadas por laempresa durante

el afo fiscal 2019:

- Mas de 700 millones de visitas en tienda fisica.

- Maés de 484 millones de visitas a la pagina web.

- 3,5 millones de seguidores en redes sociales.
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- Maés de 11,5 millones de usuarios de tarjetas de compra El Corte Inglés,

un mecanismo de fidelizacion desarrollado por la empresa.

Como parte de su estrategia actual, El Corte Inglés esta trabajando actualmente
en la creacion de una aplicacion de loyalty, cuyo objetivo es la fidelizacion, no
solo de sus clientes, sino también de todos los grupos de interés con los que
trabajan, para que estos quieran seguir trabajando con EI Corte Inglés (Hernandez,
2021). Esto es representativo de la importancia otorgada por la empresa al

concepto de CE.

Del Fresno también destaca como la empresa esta implementando estrategias de

digitalizacion del comercio como el click and collect®?, y de esta manera se esta

adaptando al entorno actual y a las demandas de sus consumidores. De igual
forma, Viajes El Corte Inglés, parte del grupo, también esta implementando
iniciativas de digitalizacion al haber observado tras el impacto de la pandemia que
tenia que ser capaz de hacerle frente a un numero alto de reclamaciones y

cancelaciones (Del Fresno, 2021).

32 Concepto explicado en el apartado 8, “glosario de términos”, punto 16.
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4. INVESTIGACION EMPIRICA

El siguiente apartado emplea la evidencia empirica como base de la investigacion
del proyecto. Para esta parte de la investigacion se ha decidido utilizar una técnica
cualitativa, dado que los resultados y conclusiones que de obtendran de la misma
seran del mismo tipo. A continuacion se introducira la técnica en cuestion, ademas

de los profesionales que han participado en la misma.

Este apartado es uno de los mas significantes de toda la investigacion, dado que
servira para contrastar las conclusiones obtenidas con la investigacion

bibliografica previamente realizada y asi obtener una conclusion global.

4.1 Justificacion de la metodologia escogida

Como ha sido mencionado en el apartado 1, seccion 1.4., me encuentro

actualmente realizando mis practicas en Salesforce.

Salesforce es una empresa multinacional americana que ofrece una plataforma de
gestion de las relaciones con los clientes llamada CRM33. Salesforce es
actualmente la compafiia nimero de CRM nimero uno del mundo, dando soporte
a mas de 150,000 empresas, desde pequefios negocios hasta empresas
multinacionales, pertenecientes a diferentes y diversos sectores (Salesforce,
2020). Esta plataforma se encuentra en la nube y proporciona a todos los
departamentos de la empresa una vision unificada del cliente en una plataforma
integrada, consiguiendo asi que las empresas puedan dar mejores servicios a sus

clientes al tener en una misma plataforma toda la informacion sobre ellos.

A lo largo de estos 10 meses, he tenido la gran oportunidad de asistir a reuniones
con clientes pertenecientes tanto al sector del retail, como a otros sectores, lo que
me ha permitido tener una vision mucho méas formada de la actitud del consumidor
desde dos puntos de vista principales: el comercial, encargado de cerrar a las

empresas como clientes, y el de post-venta, responsable de asegurar el éxito de

33 Customer Relationship Management.
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nuestros clientes con el producto, para que estos sigan renovando nuestros

servicios anualmente.

Ademas de la investigacion de literatura previamente realizada, para el correcto
desarrollo y la obtencién de conclusiones y futuras lineas de actuacion que puedan
aportar ideas y contenido a la literatura ya existente, se ha escogido el método de

entrevistas individuales.

En relacion con el disefio de la investigacion, se ha disefiado un guién de diez
preguntas que se seguird durante las tres entrevistas individuales con el objetivo
de obtener conclusiones y resultados sobre la aplicacion real el CE en la
actualidad. Al ser cada una de las entrevistas una entrevista en profundidad con
un tiempo limitado, se modificara o adaptara el guion en funcion de las

conclusiones que se estén extrayendo de cada pregunta y el tiempo restante.

Como se ha mencionado en el parrafo introductorio del apartado, se utilizara una
técnica cualitativa conocida como “entrevista en profundidad”. Se considera este
método como adecuado para esta investigacion, dado que se ha escogido a
profesionales del sector que en su dia a dia tratan con diversas empresas de la
industria del retail, y por lo tanto, se le da a la investigacién una vision, no
Unicamente del cliente como consumidor individual, sino también de empresas
como consumidor corporativo. Al mismo tiempo, esta técnica cualitativa permite
ser adaptada a cada uno de los sujetos entrevistados y proporciona tanto al
profesional entrevistado como a la persona entrevistadora un clima de confianza
que permite la obtencion de conclusiones mas desarrolladas y certeras. Ademas,
esta técnica cualitativa, por sus caracteristicas, permite al investigador obtener
unas conclusiones cuya calidad es infinitamente superior a las que podrian
obtenerse mediante el uso de otras técnicas cualitativas ya que, como se
mencionaba recientemente, da la oportunidad de modificar el guion durante el
desarrollo de las entrevistas y obtener asi datos y conclusiones cuya calidad es

superior.
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No obstante, toda técnica utilizada en una investigacion presenta limitaciones que
se encuentran fuera del alcance del investigador. En este caso se cuentan como
posibles limitaciones el tiempo empleado para la aplicacion de la técnica, dado
que es necesario, ademas del tiempo utilizado en realizar la entrevista, transcribir,
analizar y organizar las entrevistas. Por otra parte esto supone un punto
diferenciador con respecto a otras técnicas cualitativas dado que, una vez mas, las

conclusiones que se obtienen son més desarrolladas y, por tanto, precisas.

Una vez han sido analizadas y expuestas las ventajas e inconvenientes del método
escogido para la parte empirica de esta investigacion, se procede a detallar quiénes
son los profesionales a los que se ha entrevistado junto con el guion que se ha

llevado a cabo.

4.1 Disefio metodoldgico

Se han realizado entrevistas online a tres profesionales®* diferentes. Estos
engloban el publico objetivo de la técnica cualitativa empleada y que ha sido
escogido dado que estos tres profesionales tratan en su dia a dia con clientes del
sector, y llevan haciéndolo a lo largo de toda su carrera profesional. Ademas, la
relacién existente con los mismos hace que las entrevistas se desenvuelvan en un
clima de plena confianza, comodidad y enriquecimiento y que por tanto las
conclusiones obtenidas presenten una calidad mayor y aporten mas a la

investigacion.

= Jaime del Fresno - Salesforce Strategic Account Executive Retail Sector.
Jaime de Frutos es el responsable de Salesforce Iberia para diferentes

cuentas de retail.

= Mariano Andrés Hernandez — MuleSoft Senior Manager Mobilize

Consulting Services. Mariano Andrés Hernandez es el responsable para

34 Me gustaria dar las gracias a estos tres grandes profesionales que han contribuido, no solo a mi

investigacion y a mi formacion profesional, sino personal, y de los que he aprendido muchisimo y sigo

aprendiendo dia a dia.
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EMEA 3de Mobilize Consulting Services. Este servicio consiste en un
proceso de consultoria que se le ofrece a los clientes, y por tanto ve en
profundidad cudles son tanto las preocupaciones como los deseos de
clientes de diversas industrias. En cuanto al retail, Mariano A. Hernandez
es el lider y la referencia mundial de MuleSoft de la industria. Ademas, es
profesor invitado del IESE y de la Universidad Politécnica de Madrid, y
revisor del Spanish Journal of Marketing de ESIC.

» Olga Rodriguez-Pifiero Arteche — MuleSoft Senior Account Executive
Retail Sector. Olga Rodriguez-Pifiero Arteche es la responsable de

MuleSoft Iberia de los clientes pertenecientes al sector del retail.

A continuacién, se expone el guion con las preguntas escogidas y realizadas en el
cuestionario junto con la correspondiente justificacion de esta eleccion. Como se
ha mencionado en la seccion 4.1, el guidén podra ser modificado durante las
entrevistas en caso de ser necesario si el enfoque de la entrevista lo requiere. Las
respuestas a las preguntas seran transcritas integra y fielmente en el apartado 7,

seccién 7.2.

1. ¢Qué entiendes por Customer Engagement?

Tras haber realizado una investigacion literaria del concepto, el
objetivo de realizar esta pregunta en las entrevistas ha sido analizar si,
en relacién con la fidelizacién del consumidor como término amplio,
la literatura se corresponde con la experiencia real y el trato con

clientes de los tres profesionales entrevistados.

2. Durante la investigacion, he identificado que a la hora de fidelizar
a un consumidor se afecta a las dimensiones: racional, emocional

y ética. ¢ Cudl consideras que es la més importante?

% Europe, Middle East and Africa.
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Al haber identificado en la investigacion literaria estas tres
dimensiones existentes en cuanto a la fidelizacion del consumidor, se
pretende confirmar la existencia de las mismas, 0 en caso contrario la
inexistencia o predominancia de una sobre otra, con la opinion de los
tres profesionales entrevistados que acostumbran a observar esta
tendencia con diversas empresas pertenecientes a diferentes industrias

en su dia a dia.

Desde mi punto de vista, es complicado afirmar que una dimension
prime sobre la otra, y por eso he querido contrastar la informacion

recogida en la investigacion, con la observacion empirica.

¢En qué sectores crees que se observa mas actualmente? ¢En qué

sectores crees que es mas valorado por los consumidores?

Se realiza esta pregunta ya que la investigacion se ha concentrado
entorno al sector del retail, pero, a pesar de la importancia en el mismo
ya identificada, se quiere dar perspectiva sobre la presencia e
importancia del concepto en el resto de industrias existentes que sean
conocidas por los profesionales entrevistados que, como ha sido
mencionado recientemente, trabajan y han trabajado con empresas

pertenecientes a diversos sectores.

¢Crees que, actualmente las empresas son conscientes de la

importancia que tiene el CE?

Desde mi punto de vista, las empresas son plenamente conscientes de
la importancia de la fidelizacion de sus consumidores, pero segun la
literatura que se ha encontrado para la investigacion, las empresas y
los directivos no cumplen con las expectativas de los consumidores en

términos de fidelizacion. Es por esto por lo que se ha decidido realizar
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esta pregunta a los entrevistados, para ver cudl es su opinién para con

la cuestion.

¢ Qué mecanismos consideras que utiliza tu empresa para asegurar

y favorecer el CE?

Como ha sido mencionado en el apartado 1, seccion 1.3, Salesforce,
empresa en la que me encuentro realizando mis practicas y en la que
trabajan los tres profesionales entrevistados, es la empresa nimero de
CRM numero uno del mundo, que proporciona servicios a mas de
150,000 empresas, desde pequefios negocios hasta empresas
multinacionales, pertenecientes a diferentes y diversos sectores
(Salesforce, 2020). Al mismo tiempo, y haciendo referencia de nuevo
al apartado 1, seccion 1.3, MuleSoft, la unidad de negocio en la que me
encuentro realizando mis practicas concretamente, es la compafiia de
software de integracion lider en el mercado, que ofrece soluciones a
las empresas para poder integrar sus datos y sistemas (Trionfetti,
2020).

Esta pregunta se ha formulado para tener la opinion de primera mano
de estos tres profesionales que, con una larga trayectoria en diversas
empresas multinacionales, puedan opinar sobre las estrategias de
fidelizacién del consumidor existentes en dos grandes empresas
tecnologicas como lo son Salesforce y MuleSoft. De esta manera
también se podra extraer conclusiones sobre la aplicacion practica de

estrategias de fidelizacion en el mundo empresarial.
¢Como dirias que puede diferenciarse una empresa que dedica

tiempo y recursos a fomentar su CE, de otra que no lo hace o lo

hace en menor medida?
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En la literatura utilizada y encontrada durante la investigacion hecha
hasta el momento, se ha encontrado evidencia suficiente que puede
asegurar que las empresas que dedican tanto tiempo como recursos a
desarrollar e implantar estrategias de fidelizacion, tienen unos

resultados mas positivos que las empresas que no lo hacen.

El objetivo de la formulacion de esta pregunta es analizar si esto ocurre
realmente en el mundo empresarial y, en el caso de que se concluya
con que si que ocurre, analizar: de qué manera ocurre, si hay algin
patrén que sigan las empresas y, obtener, si es posible, casos de uso

concretos.

¢Consideras que el consumidor espera que las empresas conozcan

sus preferencias? ¢ Consideras que las empresas lo hacen?

La literatura analizada extrae la conclusion de que el consumidor
espera que las empresas conozcan sus preferencias, pero que estas no
son lo suficientemente conscientes de ello o no le otorgan la

importancia necesaria.

Se tiene intencion de confirmar esta afirmacion o matizarla en funcion

de la opinion y la experiencia de los tres profesionales entrevistados.

¢ Cudles dirias que son las tendencias principales del sector del

retail actualmente? 36

Al centrar la investigacion en el sector del retail y ser esta una industria

relativamente amplia y por lo tanto, haber encontrado mucha literatura

36 Al poseer de un tiempo limitado para las tres entrevistas realizadas, esta pregunta se realiza inicamente
en la entrevista a Jaime del Fresno dado que se considera que su experiencia y conocimiento en el sector
junto con la literatura previamente analizada aporta una evidencia suficiente y se ha preferido dedicar mas
tiempo a cuestiones diferentes en las otras dos entrevistas, que puedan aportar mas perspectiva y
conocimiento sobre esta investigacion.
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al respecto de la situacion en la que se encuentra el sector y de la
perspectiva de crecimiento y recuperacion tras el impacto del Covid-
19, se quiere analizar cudl esta siendo la experiencia de estos tres
profesionales que, una vez mas, tienen contacto diario con numerosos

clientes pertenecientes a diferentes industrias.

Esto podré dar una vision empiricay aplicada a la realidad y actualidad

de la situacion actual y posible evolucion del sector del retail.

9. ¢Consideras que el consumidor de retail es mas exigente y tiene

mas expectativas de sus marcas y empresas tras el covid-19?%

Desde mi punto de vista es indiscutible que la pandemia ha tenido un
gran impacto sobre todos los sectores econdmicos, y sobre las
personas, tanto a nivel profesional como personal. Ademas, la
literatura analizada en términos pre y post Covid-19, confirma esta

idea.

Es por esto por lo que se quiere contar también con la opinion de estos
tres profesionales, que comparen su experiencia anterior a la
pandemia, con la que llevan teniendo durante el Gltimo afio teniendo
en cuenta los confinamientos y el impacto econémico y social que se

ha experimentado.

10. ¢Cual dirias que es el punto clave para construir una relacion

empresa-cliente en el sector del retail?

Con el objetivo de obtener conclusiones y posibles lineas de estudio
futuras, se pide la opinion de estos tres profesionales en relacion con

la posible mejora de las estrategias de fidelizacidn existentes actuales.

%7 Se ha considerado oportuno y adecuado lo mismo que en la pregunta anterior.
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A modo de conclusion, planteando estas preguntas en las entrevistas, se podra

obtener conclusiones con respecto a:

El concepto de CE.

Las dimensiones que afectan al consumidor a la hora de tomar su

decision de compra.

Los sectores en los que el desarrollo del CE destaca actualmente.

La conciencia de las empresas con respecto a la importancia de la

implementacion y desarrollo del concepto.

La posible diferenciacion y, en consecuencia, ventaja competitiva que

puede suponer para una empresa dedicarle tiempo y recursos al CE.

Las expectativas del consumidor en cuanto al conocimiento de sus

preferencias por parte de las empresas.

Las principales tendencias del sector del retail actualmente.

Las exigencias y expectativas del consumidor tras el impacto del
Covid-19.

La base para construir una relacion entre las empresas y sus clientes en

el sector del retail.

Las conclusiones obtenidas estaran basadas, no solo en la literatura obtenida y

analizada previamente, sino también en la experiencia real de profesionales que

llevan tratando estos temas diariamente durante toda su carrera profesional en el

sector.
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4.2 Conclusiones Obtenidas

Conclusion de la entrevista a Jaime del Fresno

Después de haber tenido la oportunidad de entrevistar a un gran profesional como Jaime

del Fresno, se obtienen las siguientes conclusiones:

- EI CE es el vinculo estrecho que se crea entre empresas y clientes. Para que este
mecanismo funcione las empresas han de definir los canales a través de los cuales
se van a comunicar con sus clientes, ademas de tener informacion relevante
sobre los mismos, dado que el cliente se fideliza cuando las empresas le dan cosas

que le gustan en base a sus preferencias.

- El consumidor cuenta con la dimension racional, emocional y ética, pero “no se
puede estandarizar que haya una dimension mas importante porque cada
cliente es diferente y tiene preferencias diferentes” (Del Fresno, 2021). Es por
esto por lo que es tan relevante que las empresas conozcan bien a sus clientes,
para saber hacia qué dimension tienen mas sensibilidad y de esta manera poder

llevarlos hacia ella y fidelizarlos.

- Actualmente, se observan mecanismos de fidelizacion en el sector del retail, en
el que las empresas buscan conocer a sus clientes para poder ofrecerles lo que

quieren.

- Las empresas son totalmente conscientes de la importancia del CE,
especialmente después de la pandemia, ya que se han dado cuenta de que si no
son capaces de ofrecerle a sus clientes lo que quieren en el largo plazo, estos se

van con otros competidores.
- No es necesario que las empresas tengan herramientas de fidelizacion concretas,

ya que se puede fidelizar al consumidor de diferentes maneras. Zara consigue

fidelizar a sus clientes a través de su propio modelo de negocio en el que, por los
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atributos del producto, facilidad y conveniencia, los consumidores vuelven
recurrentemente a sus tiendas. Zara no invierte recursos en fidelizar a sus
consumidores pero consigue que estos vuelvan. “No hay una estandarizaciéon
de la fidelizacién, la fidelizacion es un concepto que depende de como cada

empresa lo aplique” (Del Fresno, 2021).

El consumidor espera que las marcas conozcan sus preferencias, y las empresas
son conscientes de ello. Es por esto por lo que las empresas colocan a sus clientes
en el centro de su estrategia, depositando también toda la informacién que tienen
sobre ellos en cuanto a preferencias y acciones que son positivas para el cliente.
Es esta estrategia la que posteriormente permitira a las empresas ofrecerle a sus

clientes los productos y servicios que esperan, y asi fidelizarlos en el largo plazo.

Se observa como tendencia principal del sector del retail el crecimiento
exponencial del comercio online. Después de la pandemia, las empresas han
identificado la necesidad de acogerse a esta tendencia. Esto se puede observar en
sectores concretos del retail como el grocery, en el que empresas como El Corte
Inglés estan desarrollando mecanismos para adaptarse a las nuevas preferencias

de sus clientes, destacando el sistema de click & collect.

Tras el impacto de la pandemia, el consumidor es mas exigente con las empresas
a las que dedica su tiempo y sus recursos y espera que estas sean capaces de

adaptarse al cambio a la velocidad a la que sucede.

El punto clave para construir una relacion con el cliente en el sector del retail es
tener informacion sobre el mismo, y tener los medios necesarios para poder
recopilarla. De esta forma la empresa podra fidelizar a sus clientes conociendo
sus preferencias, ademas de conseguir una cadena de fidelizacién en la que son

los propios clientes los que recomiendan la propia marca a su entorno.
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Conclusién de la entrevista a Mariano A. Hernandez

A continuacion se exponen las principales conclusiones y puntos clave extraidos tras

haber entrevistado a mi gran compafiero Mariano A. Hernandez:

- El CE hace alusion al hecho de que el cliente regrese a la empresa, “no es el

cliente venga, es que regrese” (Hernandez, 2021).

- Hay estrategias de fidelizacion que no requieren fidelizar al cliente a través de
un mecanismo concreto en el que haya que invertir recursos. Este seria el caso
de Zara, retailer que utiliza una estrategia de generacién de sensacion de escasez,
através de la cual se consigue que el cliente vuelva unay otra vez, no porque Zara
esté invirtiendo en mecanismos de publicidad o comunicacidn, sino porque
consigue generar una sensacion en el cliente sin ni siquiera comunicarselo. A
través de la observacion del comportamiento de sus clientes en tienda, Zara
consigue desarrollar modelos digitales que consigan el efecto de un mecanismo
de engagement, facilitando y mejorando la experiencia de compra. Por lo tanto,
también se extrae la conclusion de la importancia del conocimiento del
comportamiento y las preferencias del cliente, para poder, no solo ofrecerle

experiencias relevantes, sino también desarrollar herramientas que las favorezcan.

- Es evidente que el proceso de compray la relacién con las marcas por parte del
consumidor esta impactado por una dimensién racional, emocional y ética, dado
que todas las reacciones humanas pueden clasificarse siguiendo estas
dimensiones. De cara a fidelizar al consumidor, la relevancia no esta
primordialmente en descubrir cudl es la dimension a la que este es mas sensible,
sino que esta en aumentar el nimero de veces que las marcas consiguen afectar al
corte prefrontal del cerebro humano. Esto ocurre a medida que las marcas
aumentan el nimero de puntos de contacto con los consumidores dado que, a
medida que aumenta el nimero de veces en las que se afecta al corte prefrontal,
este se sensibiliza y el consumidor es mas propenso a la compra. Este podria ser

el caso de la revista ELLE, que a través de procesos de co-creacion y aumento de
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servicios que ofrecia a sus clientes, consiguié aumentar exponencialmente los
puntos de contacto con los mismos, favoreciendo su fidelizacion en el largo plazo.
Es por esto por lo que las marcas han de aumentar al méximo el nimero de puntos
de contacto a través de los cuales se relacionan con sus consumidores. “Lo que
hace la industria del retail es tratar de fidelizar a su consumidor en la dimension
en la que ve que este tiene una sensibilidad, y no se puede categorizar a cuél se es

mas sensible porque cada consumidor es diferente” (Hernandez, 2021).

Actualmente, se observan estrategias de fidelizacidn en el sector del retail pero,
la importancia que se le da al CE depende directamente de la duracion del ciclo
de vida del producto. Cuanto mas largo es el ciclo de vida de un producto, menos
recursos invierten las empresas en estrategias de CE, como en el caso de los
coches, mientras que cuanto mas corto es este ciclo, mas recursos tienden a
invertir, como en el caso de la moda o de los productos de limpieza. Existen
excepciones a esta regla, que pueden observarse en el caso de grandes empresas
espafiolas que han sido previamente analizadas en el apartado 3, seccién 3.3.2.
Este seria el caso de Mercadona e Inditex, que como retailers cuyos productos
principales tienen un ciclo de vida corto, no invierten recursos en publicidad con
el objetivo de fidelizar a sus clientes. Presentan estrategias de fidelizacién

diferentes que, al ser exitosas, son igual de validas que cualquier otra.

No se puede generalizar que todas las empresas sean conscientes actualmente
de la importancia del CE; esto depende de la relevancia que estas le otorguen a
sus departamentos de marketing. Algunas empresas consideradas punteras en sus
sectores como por ejemplo Zara, le dan los recursos y la importancia a su
departamento de marketing, pero otras, sin importar que sean punteras 0 no en su

sector, no le dan a este concepto la importancia que realmente tiene.

Se pueden identificar tres grados de madurez diferentes que pueden alcanzar las
empresas en términos de CE: conversion, reiteracion y recomendacion. La
conversion hace referencia a la cantidad de clientes que entran a la tienda y

compran, pero este ratio puede estar muy influenciado por el desarrollo de
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campafias de marketing y comunicacion ya que el consumidor puede comprar tras
haber visto una campafa especifica. La reiteracion alude a aquellos consumidores
que vuelven a la tienda, como se mencionaba en el primer punto de las
conclusiones de esta entrevista, lo importante para la empresa no es que el cliente
compre una vez, sino que regrese. Para que las empresas sean capaces de analizar
la reiteracion de compra, han de tener una informacioén, analisis y grado de
madurez del cliente de tal manera que sean capaces de identificar que es un cliente
recurrente. Es por esto por lo que el grado de madurez de la reiteracion es mucho
mas elevado que la conversion. La recomendacion es el mayor grado de
madurez que puede alcanzar una empresa en terminos de CE y se refiere al
momento en el que es el propio consumidor el que recomienda la marca a su
entorno. Esto es profundamente valorado por las empresas dado que es el
consumidor el que le regala su tiempo a la empresa y por ello estan dispuestas
hasta a pagar al consumidor, a diferencia de en los grados de madurez de

conversion y reiteracion, en los que siguen ganando dinero.

El consumidor puede esperar que las marcas conozcan sus preferencias en
funcion del tipo de producto y de industria del que se hable. Cuando se trata de
productos cuya funcidén son ser consumidos o utilizados, es posible que el
consumidor esté més abierto a recibir un trato personalizado en funcién de las
preferencias, pero cuando se trata de productos hechos para ser fisicamente
llevados por el consumidor, puede que esto llegue a ser invasivo. “Esto depende
mucho del tipo de negocio y del tipo de producto” (Hernandez, 2021).

Conclusion de la entrevista a Olga Rodriguez-Pifiero Arteche

Tras haber tenido la fantastica oportunidad de entrevistar y obtener el punto de vista de

mi gran compafiera Olga Rodriguez-Pifiero, se obtienen las siguientes conclusiones y

puntos clave:

“Fidelizar a un consumidor es tratar de ofrecerle una experiencia que sea

relevante en cada punto de contacto que tenga con la marca o con la empresa”
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(Rodriguez-Pifiero, 2021). Cuando la empresa consigue ofrecer una experiencia

que el consumidor considere relevante y por tanto mejor, consigue fidelizarlo.

Las dimensiones racional, emocional y ética estan directamente relacionadas pero
esto no implica que se pueda generalizar que hay una que sea mas relevante que
la otra a la hora de fidelizar a un consumidor ya que cada consumidor es
diferente y tiene sus propias preferencias. Por ejemplo, en el caso de Nike, el
consumidor es consciente de que la empresa no cumple estdndares éticos
adecuados, pero sigue comprando. “Generalizar que haya una dimension que

prima sobre otra parece complicado” (Rodriguez-Pifiero, 2021).

Retail es actualmente el sector que destaca por la importancia que se le otorga
al CE. Concretamente, dentro del sector, se podria remarcar la relevancia
otorgada por las empresas que se dedican al grocery, ya que este es un concepto
clave que ha estado tradicionalmente arraigado en la industria. Esto se debe a que
la fidelizacion del consumidor es mas importante en productos cuyo ciclo de vida
es mas corto, como en el caso de los bienes vendidos en grocery. Por el contrario,
en bienes cuyo ciclo de vida es largo, como en el caso de los coches, las empresas,
como por ejemplo BMW, intentan fidelizar a sus clientes, pero esto es mas
complicado dado que el tiempo que pasa entre que un consumidor compra un
coche y otro es muy largo. En estos casos puede haber mayor impacto de la
dimension emocional al haberse sentido el consumidor reconocido durante un

largo periodo de tiempo.

Retailers como Leroy Merlin, Ikea o Bricomart, cuentan con un concepto de CE
esta profundamente arraigado y desarrollado. En otros sectores como la banca, se
estd comenzando a trabajar en él, mientras que otros como el sector seguros estan

mas atrasados.
Las empresas son conscientes de la importancia del CE y no pueden competir

en el mercado actual si carecen de una estrategia que esté plenamente

orientada al cliente, que tiene que ser el centro y la base de la misma. Si las
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empresas no son capaces de ofrecerle a sus clientes lo que demandan en el

momento y de la manera que esperan, estos recurriran a competidores.

Una empresa que invierte en estrategias y recursos de CE, o al menos le da la
importancia al concepto que este tiene, tendrd mejores resultados en el largo

plazo que aquella que no lo hace.

Por lo general, el consumidor prefiere que las marcas conozcan sus tendencias e
inclinaciones, pero al mismo tiempo se muestra reticente a ceder sus datos a las
empresas. Se ha de educar al consumidor con el objetivo de que este aprenda
que para que las empresas puedan darle una experiencia unificada y personalizada,

han de tener sus datos.

La clave para construir una relacion entre las empresas y los consumidores en el
sector del retail, es tener una estrategia de datos que permita a la empresa tener
informacion sobre las preferencias de su cliente y, en consecuencia, tener una
vision unificada del mismo y poder ofrecerle lo que necesita. Este es el caso de
los supermercados Dia, ya que “ofrece al cliente acciones y promociones dirigidas

a lo que este compra” (Rodriguez-Pifiero, 2021).

4.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El caracter doble de esta investigacion; cualitativo por el analisis bibliografico y

cuantitativo por las entrevistas individuales, hace que, tanto las conclusiones obtenidas

como la investigacion en si, sean de mayor calidad que en otro caso.

De cualquier manera, se ha dispuesto de un tiempo y unos recursos limitados para la

elaboracion de la investigacion, lo que provoca que las fuentes bibliograficas consultadas

y utilizadas, asi como los informes que se han tenido en cuenta para la investigacion, no

hayan podido abarcar la totalidad de recursos existentes con respecto a la materia.
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Al mismo tiempo y por la misma razén, tiempo y recursos limitados, las entrevistas
individuales llevadas a cabo que han conformado la parte empirica de la investigacion,
han tenido lugar con tres profesionales diferentes que, a pesar de tener una larga
trayectoria en el mundo empresarial, los tres hayan desarrollado la mayoria de su carrera
en empresas pertenecientes al sector tecnoldgico y actualmente trabajen en la misma
empresa. Tanto el estudio de bibliografia limitado como la entrevista en profundidad a
profesionales que han formado su experiencia y opinién en el mismo sector, supone una

limitacion para las conclusiones obtenidas en esta investigacion.

Por lo tanto, se considera que futuras investigaciones podrian realizarse haciendo un
analisis bibliografico mas profundo, y por tanto teniendo en cuenta un numero superior
de informes de empresas actuales que puedan representar a una muestra de consumidores
mayor, ademas de con ideas y opiniones diferentes. Ademas, se considera que entrevistas
en profundidad realizadas a una muestra tanto mayor como mas heterogénea permitiria

la obtencion de unos resultados y conclusiones mas solidas.

Asimismo, futuras lineas de investigacion podrian centrarse en el cambio de las formas y
mecanismos de fidelizacidn en una industria constantemente cambiante que provoca que
los retailers tengan que estar adaptando sus estrategias a las demandas de los clientes
continuamente. Segun la investigacion realizada, es posible concluir con que futuras
lineas de investigacion se centrarian en el impacto de la digitalizacion en los habitos de
consumo y en la manera de fidelizar a los consumidores en un mundo en el que la compra

online cada vez es mas importante.
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5. CONCLUSIONES

La fidelizacion del consumidor no hace referencia a que el cliente compre, sino a que este
vuelva una y otra vez a la empresa en cuestion (Hernandez, 2021). EIl concepto de CE
ha sufrido variaciones en su definicién inicial como resultado de diferentes
investigaciones pero, se ha relacionado principalmente, y se sigue relacionando, con la

literatura del marketing y del marketing de servicios.

Con la bibliografia estudiada y analizada es posible llegar a la conclusién de que, en
términos literarios, el CE esta directamente relacionado con la teoria de co-creacion de
valor, que hace alusién a la interaccion y colaboracion entre dos partes, en este caso
empresa y cliente, que genera valor y beneficio para ambas. Hernandez sefiala y
ejemplifica esta teoria con el caso de la revista ELLE, que ha llevado a cabo procesos de
co-creacion con sus lectoras a través de los cuales ha conseguido que estas se hagan
participes de la propia revista, y fidelizandolas en el largo plazo. Segin Herndndez la
clave de la fidelizacién del consumidor consiste en aumentar el nimero de puntos de
contacto mediante los que la empresa se relaciona con el consumidor. De esta manera
aminora la resistencia a la compra y esta presente en el dia a dia del mismo, como en el
caso de la co-creacion. Se puede relacionar esta idea con el resultado obtenido en el
estudio de Microsoft, el cual argumenta que las ocasiones en las que las empresas piden
feedback a sus clientes, son proactivos mandando notificaciones o poseen herramientas
de calidad de atencion al cliente, generan sentimientos positivos en los mismos. Esta es
una manera de aumentar los puntos de contacto con los clientes y por lo tanto fidelizarlos

en el largo plazo (Hernandez, 2021).

Se diferencian tres dimensiones principales que forman la fidelizacion del consumidor
y que priman sobre él a la hora de tomar una decisién: racional, emocional y ética. A
pesar de que la investigacion bibliografica haya demostrado que los consumidores que
reconocen estar fidelizados emocionalmente con una marca son mas exigentes y leales
con la misma, esto no implica necesariamente que la fidelizacion emocional sea méas
importante que la racional y/o la ética. Segun las entrevistas a Del Fresno, Hernandez y
Rodriguez-Pifiero, la importancia no se encuentra en fidelizar al consumidor

emocionalmente, sino en conocerlo lo suficiente como para saber qué dimension es
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mas relevante para él y por tanto a cuéal es mas sensible y qué estrategia de fidelizacion
serd mas efectiva. “No se puede estandarizar que haya una dimensién mas importante

porque cada cliente es diferente y tiene preferencias diferentes” (Del Fresno, 2021, p.84).

Diversos estudios de empresas multinacionales actuales entre las que se encuentran,
Gartner, Microsoft, Harvard, American Express y Salesforce demuestran como la
experiencia y el servicio que se le otorga al cliente repercute en los resultados de la
empresa, dado que esto es algo que el consumidor valora notablemente y por tanto su
decision de compra se ve claramente influenciado por ello. Al mismo tiempo, estudios de
American Express, Accenture, Salesforce y Zendesk, demuestran como las empresas que
no son capaces de cumplir con las expectativas del cliente y personalizar sus servicios,
incrementadas estas tras el impacto de la pandemia, ven sus resultados afectados
negativamente. Independientemente de que el consumidor le otorgue una elevada
importancia a sentirse valorado, reconocido y especial para con sus empresas, segun
Hernandez, no puede generalizarse que todas las empresas sean conscientes de la

importancia de ello.

Rodriguez-Pifiero afirma que la estrella de al fidelizacion actualmente es el sector del
retail y relaciona esto con que la importancia de las estrategias de fidelizacion es
directamente proporcional a la duracion del ciclo de vida del producto. También
Hernandez defiende que cuanto mas corto es el ciclo de vida de un producto, mas
importante es la fidelizacion, dado que las empresas tienen que estar constantemente
enganchando al consumidor porque la cantidad de veces que compra es mucho mas
elevada que cuando se habla de productos con ciclo de vida largos, como en el caso de
empresas del sector de automocion; BMW (Rodriguez-Pifiero y Hernandez, 2021). Esto
hace que los factores a los que el cliente le da importancia sean diferentes en funciéon del
ciclo de vida del producto en cuestion. De esta manera, es posible explicar la brecha
existente entre la expectativa del consumidor y la valoracion de la experiencia
recibida del estudio de PwC en 2018 ,en las que el mayor nivel de importancia otorgado

del consumidor es a aquellas industrias cuyo ciclo de vida del producto es mas corto.

De cualquier manera, hay excepciones a esta regla. Segun el ultimo informe anual Global

Powers of retailing, elaborado por Deloitte (2020), del top mundial identificado de 250
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retailers, 136 de los mismos pertenecen a la industria de bienes de consumo,
caracterizada por bienes cuyo ciclo de vida es corto. Por tanto segun las teorias de
Rodriguez-Pifiero y Hernandez, es posible afirmar que aquellos productos cuya inversion
de CE es mas necesaria, dado que al ser productos cuyo ciclo de vida es corto hay que
reenganchar al consumidor constantemente, son aquellos cuya importancia a nivel global
es mas elevada. Por otra parte, los principales retailers espafioles, Inditex y Mercadona,
presentan una estrategia centrada en el cliente pero que es totalmente diferente. Esta
carece de una inversion en publicidad y estrategia de marketing y CE, y se centra en
fidelizar al consumidor de maneras diferentes que no requieren esta inversion. De esta
manera se llega a una de las conclusiones principales de la investigacion y es que no hay
una estandarizacion de la fidelizacidon y que es un concepto que depende de coémo cada
empresa lo aplique, sin importar la manera siempre y cuando sea exitosa (Del Fresno,

Rodriguez-Pifiero y Hernandez, 2021).

Independientemente de las principales tendencias del sector del retail tanto a nivel
nacional como internacional; digitalizacion imperativa, reestructuracion de costes,
seguridad en tienda fisica y mayor exigencia y expectativa del consumidor, la clave de la
construccién de una relacion fiel en el largo plazo esta en otro lugar. La clave de esta

relacién se encuentra en:

e Aumentar los puntos de contacto mediante los cuales empresa y
cliente se relacionan en el dia a dia (Hernandez, 2021).

e Tener una estrategia de datos que permita a las empresas conocer las
preferencias de sus clientes, tener una vision unificada de los mismos
y por tanto atraerlos a través de la dimension a la que son mas
sensibles (Rodriguez-Pifiero, 2021).

e Tener los medios necesarios para poder recopilar la informacion sobre
el cliente, conocer sus preferencias y conseguir construir asi una
cadena de fidelizacién en la que son los propios clientes los que

recomiendan la marca a su entorno (Del Fresno, 2021).
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A modo de conclusidn e incorporando la informacion final obtenida tras la investigacion,
se incluyen también 10 consejos de elaboracion propia para las empresas del retail en

Espafia durante el afio 2021:

(1) Tener una estrategia y herramienta de datos que permita obtener
informacidn de calidad sobre las preferencias de los consumidores para

asi poder ofrecer ofertas personalizadas que los fidelicen en el largo plazo.

(2) Ser consciente de la importancia de la digitalizacién y desarrollar
estrategias que la fomenten y ofrezcan al cliente canales digitales de

calidad con el objetivo de aumentar el ticket medio de compra .

(3) Tener herramientas que permitan centralizar la informacion del cliente
en una plataforma, para asi poder ofrecerle un servicio de mayor calidad

durante todo el customer journey.

(4) Aumentar los puntos de contacto en la relacion cliente-empresa para

aminorar la resistencia a la compra.

(5) Ser participes en momentos del dia a dia de cliente, para que este desarrolle

vinculos emocionales que lo hagan ser leal a la marca en el largo plazo.

(6) Demostrar al cliente que se es capaz, como empresa, de adaptarse al
cambioy a las exigencias del mercado a la velocidad que este lo requiera,

cumpliendo asi con las expectativas que este tenga.

(7) Llevar a cabo iniciativas de co-creacion en las que sea el propio cliente
quien decide parte de la estrategia de la empresa para que este sienta que

forma parte de la empresa.

(8) Demostrar al cliente que su opinion es importante: pedir feedback y

sistemas de postventa eficaces.
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(9) Conseguir diferenciarse de los competidores mediante cualquier ventaja
competitiva que haga que el cliente regrese a la empresa en cuestion sin

importar lo que ofrezca el resto.

(20) Construir una cadena de fidelizacion en la que, ante un grado de
lealtad elevado, sean los propios clientes los que dedican tiempo a la

empresa recomendandola a su entorno.
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7. ANEXOS

7.1 Preguntas de las entrevistas

¢Qué entiendes por Customer Engagement?

Durante la investigacion, he identificado que a la hora de fidelizar a un
consumidor se afecta a las dimensiones: racional, emocional y ética.

¢Cual consideras que es la mas importante?

¢En qué sectores crees que se observa mas actualmente? ;En qué

sectores crees que es mas valorado por los consumidores?

¢Crees que, actualmente las empresas son conscientes de la

importancia que tiene el CE?

¢Qué mecanismos consideras que utiliza tu empresa para asegurar y

favorecer el CE?
¢Como dirias que puede diferenciarse una empresa que dedica tiempo
y recursos a fomentar su CE, de otra que no lo hace o lo hace en menor

medida?

¢Consideras que el consumidor espera que las empresas conozcan sus

preferencias? ¢Consideras que las empresas lo hacen?

¢Cuéles dirias que son las tendencias principales del sector del retail

actualmente?

¢Consideras que el consumidor de retail es mas exigente y tiene mas

expectativas de sus marcas y empresas tras el covid-19?
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10. ¢Cual dirias que es el punto clave para construir una relacién empresa-

cliente en el sector del retail?

7.2 Transcripcion de las Entrevistas

A) Entrevista a Jaime del Fresno® — Viernes 26/03/2021 — 12:30 PM

B)
1.

¢ Qué entiendes por Customer Engagement?

(+) Es el vinculo estrecho que se crea entre una empresa, que ofrece al cliente lo

que demanda, y un cliente, que obtiene el producto o el servicio que quiere.

Para que se pueda dar un mecanismo de fidelizacion, lo primero que hay que hacer
es definir el canal, es decir: como voy a fidelizar y como voy a interactuar con el
cliente. Una herramienta de fidelizacion muy buena es una aplicacién, por
ejemplo, la aplicacion de fidelizacion de ZARA, donde ponen novedades, donde
se pueden ver las ultimas tendencias y donde te impactan en base a toda la
informacién que van teniendo de ti. Consiguen fidelizarte ya que si t0 compras

cosas, te dan cosas, y si tu haces algo, ellos te dan algo.

La fidelizacion tiene que ser un win-win; das vouchers, invitas a los clientes a
inauguraciones de tiendas...Las empresas solo pueden saber a qué clientes
fidelizar si tienen informacion sobre ellos; sobre cudl es su ticket medio, sobre las
zonas por las que se mueven, las tiendas en las que estan interesados...Todos estos
factores son relevantes y la empresa tiene que tener un canal para recoger toda
esta informacion, para poder conocer las preferencias de sus clientes y poder hacer

campafias especificas para segmentos de clientes determinados.

3 El simbolo (+) hace referencia a las palabras de Jaime del Fresno, mientras que el simbolo (-) hace
alusién a mis palabras, Sofia Costa.

108



Al final cuando mas fiel es un cliente a una marca es cuando recibe cosas que le

gustan.

Durante la investigacion, he identificado que a la hora de fidelizar a un
consumidor se afecta a las dimensiones: racional, emocional y ética. ¢(Cual

consideras que es la mas importante?

(+) Al ser una empresa, tienes un “forest” de posibles clientes y cada cliente es un
mundo. No se puede estandarizar que haya una dimensién mas importante porque
cada cliente es diferente y tiene preferencias diferentes. En funcion de conocer
cuéles son estas preferencias, se puede impactar a los clientes con lo que se sabe

que les va a parecer mas interesante o les va a gustar mas.

No se puede hacer una solucién monolitica porque cada consumidor es diferente,
hay diferentes atributos en los productos y servicios que a unos consumidores les
pueden parecer mas importantes que a otros: la calidad, el precio, el disefio, el
compromiso con el medioambiente o la sostenibilidad. En muchas ocasiones, hay
consumidores que prefieren ser mas fieles a marcas que sean verdes, que a otras
que, aunque el producto les guste mas, sean conscientes de que contaminan y no

tienen ningun tipo de control sobre sus emisiones.

Una vez las marcas conocen a sus clientes, pueden percibir hacia qué dimension

son mas sensibles y llevarlos a ella.

¢En qué sectores crees que se observa mas actualmente? ¢;En qué sectores

crees que es mas valorado por los consumidores?

(+) Al final todos los sectores buscan lo mismo: vender, fidelizar y aumentar su
NPS. Las empresas buscan que el cliente sepa que la empresa sabe lo que quiere
y que conoce sus preferencias. Para que las empresas puedan vender tienen que
conocer: si no tienes una ficha de clientes, si no tienes una vision unificada de lo

que quiere tu cliente, lo que haras es despachar y no vender, el objetivo es tener
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identificado al cliente que viene a tu tienda: quién eres, cudntas veces vienes y

cual es tu ticket medio de venta.

En el sector del retail esto se observa mucho actualmente; las empresas estudian
cémo interactuar con los clientes a medida que los van conociendo. En el caso
concreto de la industria textil observan qué prendas buscan y quieren a través de

las visitas a las plataformas web.

¢ Crees que, actualmente las empresas son conscientes de la importancia que
tiene el CE?

(+) Si, son conscientes. Por ejemplo, El Corte Inglés no tiene ninguna herramienta
de loyalty y ahora mismo estoy trabajando en un proyecto de creaciéon de una
aplicacion, no solo para que empiecen a fidelizar directamente a sus
consumidores, sino también para que puedan fidelizar a las propias empresas con
las que trabajan, haciendo eventos o0 acciones para que tanto los clientes como las

empresas quieran seguir interactuando con El Corte Inglés.

La fidelizacion del consumidor es algo super importante y las empresas son

totalmente conscientes de esta importancia.
¢Como dirias que puede diferenciarse una empresa que dedica tiempo y
recursos a fomentar su CE, de otra que no lo hace o lo hace en menor

medida?

(+) Quiero que ti como consumidora contestes a esa pregunta, por ejemplo, Sofia,

th eres super fiel a Zara, verdad?

(-) Si, un montoén.

(+) Zara te da algo para que tu le seas fiel a la marca?
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(-) En absoluto.

(+) Zara no te estd dando nada. Zara te estd dando disefio, ropa con precios
asequibles, constante innovacion en las prendas, te estd haciendo ahorrar tiempo
porque sabes donde estan las prendas y a qué tiendas puedes ir a recogerlas,

ademas de darte una buena relacion calidad-precio.

(+) Los consumidores pueden ser muy fieles a las marcas sin necesidad de que
estas tengan una herramienta de fidelizacion; su herramienta de fidelizacion puede
ser contar con influencers. Hay consumidores que no quieren formar parte de
programas de fidelizacion porque no quieren estar en ninguna base de datos

porque después no quiere que estos sean revendidos, por ejemplo este es mi caso.

(+) Las empresas pueden tener mecanismos de fidelizacion y considerar que son
muy efectivos, y otras pueden no tener ningln tipo de mecanismo de fidelizacién
y tener a clientes muy fieles por lo que dan. Por ejemplo, como el caso de Zara
gue mencionabamos antes en el que los consumidores se ven fidelizados por
conveniencia, facilidad e introduccion de nuevas colecciones cada muy poco
tiempo. Esto hace que el mecanismo de fidelizacion de Zara sea que el consumidor
cada semana o cada dos semanas se conecte a la pagina web o vaya a una tienda,

dado que sabe que va a haber novedades en las colecciones.
Al mismo tiempo, con estas visitas e interacciones, Zara es capaz de recoger los
datos de sus clientes y sabe cuéles son sus preferencias de cara a fidelizarlos en el

largo plazo.

No hay una estandarizacion de la fidelizacion, la fidelizacion es un concepto que

depende de como cada empresa lo aplique.

¢cConsideras que el consumidor espera que las empresas conozcan sus

preferencias? ¢Consideras que las empresas lo hacen?
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(+) Si, mientras que antes las compariias ponian su propia marca en el centro y
tomaban decisiones alrededor de la misma, ahora esto esta cambiando. Ahora las
compafiias ponen a su cliente en el centro, que es lo mas importante porque es de
quien viven; alrededor de este cliente se van colocando los servicios y las
experiencias que le ofrecen, y van construyendo la manera en la que aportan valor
para él. Se coloca toda la informacion que tienen del cliente; sobre sus preferencias
y sobre las acciones que este suele valorar como positivas, para después poder

ofrecerle recomendaciones y experiencias en base a lo que este quiere y desea.

Se busca facilidad para recoger informacion del cliente, porque si no se recoge
informacién del mismo es muy dificil después interactuar con él y saber qué

quiere.

¢Cudles dirias que son las tendencias principales del sector del retail

actualmente?

(+) Después del Covid-19, ha crecido mucho el grocery online, cuando antes no
vendian nada online, ahora hacen unas cajas muy interesantes e importantes por
la pandemia. En el Corte Inglés se esta desarrollando mucho el click & collect, es
decir, poder llegar con el coche al centro comercial y que una persona meta las

bolsas en la parte de atras del coche del consumidor.

Ha habido un antes y un después en el comercio online; las empresas empiezan a
pensar qué pasaria si hubiera otro confinamiento, si hubiera otro estado de alarma,
y se preguntan si con los servicios que ofrecen actualmente serian capaces de
hacerle frente a estas situaciones. Hay millones de espafioles que estan en casa y
que quieren gastar su dinero porque no pueden salir; la gente esta deseando viajar,

salir y consumir.

¢Consideras que el consumidor de retail es mas exigente y tiene mas

expectativas de sus marcas y empresas tras el covid-19?
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(+) Si, el consumidor esté viendo como todas las empresas se estan adaptando a
las circunstancias a la velocidad a la que esta avanzando la propia situacion. En el
poco tiempo que ha habido, muchas empresas se pensaban que se habian
transformado digitalmente, y después se dieron cuenta de que no, y hay otras que
se pensaban que no estaban tan digitalizadas y si. Por ejemplo, Viajes El Corte
Inglés ha podido digitalizarse gracias a los servicios de Salesforce, dado que
durante la pandemia ha tenido una gran cantidad de cancelaciones y
reclamaciones, y ha necesitado los servicios de Salesforce para poder hacerle

frente a esta situacion.

Aguellas empresas que no han estado preparadas para afrontar las expectativas
del consumidor han caido durante este ultimo afio dado que al propio cliente le
gusta ver como sus empresas son capaces de adaptarse al cambio y ofrecerle lo

gue necesita en circunstancias determinadas.

¢ Cudl dirias que es el punto clave para construir una relacién empresa-

cliente en el sector del retail?

(+) Tener una vision unificada del cliente a través de la agilidad y la tecnologia,
es decir, que un cliente te pida algo y puedas darselo en la forma en la que quiere.
Lo méas importante es tener una vision del cliente en la que este se encuentre en el
medio y las empresas puedan ir recopilando méas y mas informacion del mismo, y

en consecuencia, seguir conociéndolo y por tanto fidelizandolo.

Al mismo tiempo esto hace que el propio cliente sea el que recomienda la marca
a sus conocidos en funcidon de las experiencias que tiene, provocando una cadena
y consiguiendo que la marca no tenga que invertir tantos recursos en estas
estrategias porque son los propios clientes los que provocan que mas personas de

su entorno conozcan la marca y se fidelicen.
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Cuando un consumidor tiene una mala experiencia lo comparte mucho mas que
cuando este tiene una buena experiencia, por tanto, las empresas tienen que

esforzarse en ofrecer estas buenas experiencias.

C) Entrevista a Mariano Andrés Hernandez®® — Martes 30/03/2021 — 11AM

1. ¢Qué entiendes por Customer Engagement?

(+) Fidelizacion siempre es que el clienta vuelva y regrese, da igual cémo se haga;
si es con descuentos, con tarjetas de fidelizacion o cambiando el producto, no es

que el cliente venga, sino que regrese.

Por ejemplificar este concepto, hay retailers que utilizan estrategias de Hi-Lo,
esto implica dar muchos descuentos al consumidor, pero también hay retailers

gue dan puntos para que los clientes los acumulen.

Pero hay estrategias de fidelizacion que ni siquiera requieren de fidelizar al cliente
ni tampoco saber quien es, por ejemplo la que ocurre cuando se aplica el concepto
de escasez. Si se fabrican tiradas cortas de un producto generando percepcién de
escasez en la gente, el consumidor entra en las tiendas basicamente porque sabe
que 0 entra esta semana, 0 puede ser que la semana que viene estos productos ya

no estén en la tienda.

Este seria el ejemplo de Zara, en el que se fabrican tiradas de entre 20.000 y
25.000 unidades y cuando estas unidades se gastan, ya no quedan mas. Esto hace
que la gente entre a comprar a la tienda porque sabe que si no entra ese dia, es
posible que ya no queden mas unidades de alguna prenda dada la alta rotacion de
producto. En este sentido, una estrategia de alta rotacién de producto o generacion
de sensacion de escasez, es tan valida para fidelizar, dado que hace que la gente

vuelva, como una estrategia de fidelizacion de puntos.

%9 El simbolo (+) hace referencia a las palabras de Mariano Andrés Hernandez, mientras que el simbolo
(-) hace alusion a mis palabras, Sofia Costa.
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Lo que consigue Zara a través de esta estrategia de generacion de sensacion de
escasez es, siendo un retailer de fast-fashion y sin modificar el precio de sus
productos, generar mayor percepcion de valor primario asemejandose al lujo, en
el sentido de que, ya que en el precio no se va a hacer porque este se va a mantener
fijo, se va a generar escasez del producto, que es lo que ocurre en el lujo. En lugar
de fabricar 100.000 unidades, se fabrican tnicamente 25.000, consiguiendo que
al final se tengan 100.000 unidades, por ejemplo, de faldas, pero con cuatro
disefios diferentes, generando esto una percepcion de escasez en el consumidor,
gue hace que este tipo de estrategias de fidelizacion se asemejen a las de las

marcas de lujo.

En otras palabras, basicamente se intenta elevar el tono de relacion de engagement
con el cliente, para que se asemeje mas a las marcas de “arriba”, que son las

marcas de retail de lujo.

Lo més brillante de la estrategia de Zara, es que no publicitan su estrategia, es
decir, es algo que el cliente acaba aprendiendo. Esto hace referencia al modelo de
Kano, un modelo de estrategia y producto, que dice que todo lo que el cliente
acaba aprendiendo sin que tu se lo cuentes explicitamente, es lo que mas cala en
él. Es decir, que si el cliente ha aprendido que una empresa, en este caso Zara,
lanza tiradas cortas de ropa sin que laempresa se lo haya contado, esto cala mucho
en la mente del cliente, que no lo olvida. Estas estrategias de comunicacion y
engagement, son las que Kano llama “delight”, que son las que mas engagement
generan y las que mejor funcionan con el cliente, pero estas estrategias tienen un
coste elevado. En el caso de Zara, el coste es tener un departamento de logistica

fantastico, porque sino esta estrategia no funcionaria.

Zara opta por este modelo, que, es brillante, porque ofrecerle al cliente una
experiencia en tienda es muy caro. EI mejor engagement con los clientes siempre
es el personal, pero al mismo tiempo es el mas caro: en términos de fidelizacién
es una estrategia imbatible que una marca te ofrezca a una persona en la puerta

gue te acomparie durante todo el proceso de compra, pero esto es muy caro.
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Al mismo tiempo, Zara es uno de los retailers cuya relacion de nimero de
empleados-clientes es mas baja, es decir, hay muy pocos empleados en tienda en
relacion con el nimero de clientes que la frecuentan. Entonces, ¢cOmo mejora
Zara este ratio tan bajo de empleados y clientes? Lo hace apoyandose en lo digital,
por ejemplo, ahora con la aplicacion maévil de Zara, se puede escanear el codigo
de barras de una prenda y saber si esta esta en la tienda o en tiendas cercanas. Al
no poder gastar mucho dinero en tecnologia, se buscan mucho todos los canales
digitales porque esto tiene un coste mas controlado que tener que afiadir mas
empleados, que tiene un coste mucho mas elevado: en retail el coste de la fuerza

humana es muy elevado.

De esta manera, Zara intentar mejorar la experiencia con soluciones digitales para
el mundo fisico, rompiendo una barrera tradicional en la que siempre se ha
relacionado el marketing digital con el cliente digital, y el marketing presencial
con el cliente presencial, y lo demuestra dado que la aplicacion, que es un canal
digital que se encuentra fuera de la tienda, permite al cliente poder interactuar con
la marca, pero de manera presencial en la tienda fisica. Por supuesto que el
catadlogo online vende mucho, pero es este mismo catalogo online el que se
transforma en un elemento de engagement dentro de la propia tienda, dado que
Zara es capaz de analizar como son las interacciones y el comportamiento del
cliente dentro de la tienda, y de esta manera es capaz de recopilar la informacion

de las preferencias de sus clientes mientras estos se encuentran en la tienda fisica.

Por ejemplo, antes Zara tenia muchos problemas para atender a sus clientes
cuando estos pedian tallas y otros colores de prendas, porque el empleado tenia
que irse al almacén y cuando volvia el cliente ya no estaba. Al final, viendo como
es el comportamiento del cliente en la tienda, se detectan oportunidades para
mejorar el engagement y asi, se intenta, manteniendo el precio fijo, asemejarse a
los que se encuentran por encima en el sector, que en este caso es la moda de lujo,

y de ahi la sensacion de escasez.
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2. Durante la investigacion, he identificado que a la hora de fidelizar a
un consumidor se afecta a las dimensiones: racional, emocional y

ética. ¢ Cudl consideras que es la méas importante?

(+) El corte prefrontal es el &rea del cerebro que funciona como una especie de
“filtro”, y es la parte que le dice al consumidor, por ejemplo, “no te compres otra
falda, si ya tienes cinco”. Después, esta el ndcleo accumbens, que es el
responsable de la recompensa que siente el consumidor al comprar, es decir, de la
dopamina que se genera, y antropolégicamente es la parte del cerebro encargada
de la supervivencia, por ejemplo, cuando te encontrabas en una situacion de
peligro, poder correr mas rapido, y poder sobrevivir pero, como ya no nos
encontramos en esa situacion, el ndcleo accumbens se ha quedado como una

especie de nucleo recompensa.

Lo que ocurre es que el corte prefrontal tiene menos resistencia a medida que se
estimula, es decir, cuantos mas puntos de contacto tiene una empresa con el
consumidor, menos resistencia tiene este ante el siguiente punto de contacto. En
otras palabras, a medida que el consumidor recibe el mensaje de comprar por parte
de la empresa, la resistencia que este opone a la compra se va aminorando. Hay
datos que sostienen esto: la television tardd 80 afios en estar en el 80% de los
hogares del mundo porque al principio se consumia Gnicamente para el beneficio
primario para el que esta disefiada que es, ver la television, sin embargo, los

smartphones, en 14 afios ya estaban en el 80% de los hogares del mundo.

Esto sucede porgue el smartphone primeramente se disefia con un beneficio claro
que es poder llamar, pero a medida que avanza el tiempo, las compafiias
tecnoldgicas van generando lo conocido como ecosistemas que es, basicamente,
ir introduciendo mas servicios al teléfono, para que el usuario pueda tener un
despertador, un bloc de notas, utilizar cientos de aplicaciones, e interactuar en
muchas mas acciones del dia a dia que se alejan totalmente de llamar por teléfono.
Esto hace que los puntos de contacto que presenta un Smartphone, sean mucho

mayores que los de un teléfono tradicional, es decir, que el consumidor interactia
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mucho con el smartphone a traves de diferentes puntos y por tanto su resistencia
ante el producto es mucho mas baja que si siguiera cumpliendo la funcion de

aportar el beneficio primario para el que se disefi¢; llamar por teléfono.

Esto es algo profundamente aprendido por todos los retailers, que son
especialistas en esto, y por eso quieren aumentar exponencialmente el nimero de
puntos de contacto a traves de los cuales se comunican con los consumidores. En
el caso de la industria textil, a medida que aumenta el nimero de outfits que ves
de una marca, menos resistencia tendrds a comprar. Antes no se tenia este
enganche con el cerebro de los usuarios a través de las redes sociales o a traves de
la tecnologia: mientras antes las relaciones que se tenian con las empresas eran
transaccionales o limitadas, ahora los consumidores estan constantemente viendo

informacidn sobre las marcas.

Si por ejemplo Zara vendiera las mismas prendas a lo largo de tres meses, estaria
transmitiendo el mismo mensaje durante todo este tiempo, pero al hacer micro
colecciones e ir cambiando de prendas semanalmente, interactia con el
consumidor muchas mas veces en un periodo de tiempo, con lo cual, se va
minorando la resistencia que pone el consumidor ante la compra, y por tanto se
genera mas engagement ya que el consumidor se relaciona mucho mas con la
empresa, dado que en lugar de comunicar una coleccidén por mes, se comunican

veinte, por ejemplo.

Actualmente, hay tres constructores de identidad que son los que mas afectan al
cliente y cdmo este se relaciona con las marcas. En cuanto a la dimension ética,
hay una identificacién mayor con la empresa si esta presenta tus valores, dado que
el consumidor se imagina a si mismo consumiendo un producto en un entorno
social y piensa cdmo va a ser la reaccion de su entorno ante la propuesta identitaria
que este esta haciendo con el producto o servicio en cuestion. Todo eso construye
la identidad del consumidor: como el consumidor se ve a si mi mismo, como cree
que van a reaccionar otros ante la propuesta identitaria que hace y cdmo es en

realidad esta reaccion. Mientras antes, la reaccion a la propuesta identitaria se

118



basaba Gnicamente en un entorno cercano, ahora, ante la influencia y el impacto
de las redes sociales, la exposicion ante la propuesta identitaria del consumidor es
mucho mayor. Es decir, el ser humano tiende instintivamente a hacer aquello que
cree que va a tener una mejor respuesta por parte del otro, por eso al final los
grupos de amigos, acaban teniendo gustos parecidos en lo que al retail se refiere;
porque estan en un entorno social similar y buscan la aceptacion del resto. El ser
humano tiende a la mayor aceptacion social y esto hace que vaya modelando sus

gustos en funcion de lo que considera que su entorno va a aceptar mas.

De primeras, no es importante la dimension que sea mas atractiva para cada
consumidor, dado que cada uno de estos es diferente y a lo que le da importancia
primordialmente también es diferente. Lo que es importante es que las empresas
consigan tocar el corte prefrontal del cerebro humano, sin importar qué dimension
estén intentando Ilamar del consumidor, lo importante es que toquen esta parte del
cerebro para minorar la resistencia ante la compra del consumidor. Si a medida
que las empresas van interactuando con los consumidores se van dando cuenta de
gue estos son mas receptivos a una dimension en concreto, trataran de impactarlos

mas por ese lado.

Por ejemplo, actualmente, el consumidor de retail estd empezando a interesarse
por los valores y el respeto hacia las condiciones laborales y el medioambiente, y
es por ello es por lo que las empresas han empezado a darle importancia; cuando
han visto que el consumidor es sensible ante la dimension ética, han empezado a
comunicarse con él en base a valores. Esto se puede observar en el caso de los
coches eléctricos, dado que el 1+D de un coche eléctrico esta entre 15 y 25 afios,
y las empresas de coches han sacado coches eléctricos en dos afios. Esto ha
sucedido porque las empresas ya tenian los motores eléctricos patentados y listos
para usar, pero no los habian puesto en produccién porque no notaban sensibilidad
en el mercado y, en el momento en el que vieron que habia demanda y que sus
clientes eran sensibles ante la dimension ética del consumidor, lanzaron los coches

eléctricos.
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Todas las reacciones humanas se pueden calificar como racionales, emocionales,
0 éticas, lo que hace la industria del retail es tratar de fidelizar a su consumidor
en la dimensién en la que ve que este tiene una sensibilidad, y no se puede

categorizar a cual se es mas sensible porque cada consumidor es diferente.

3. ¢En qué sectores crees que se observa mas actualmente? ¢En qué

sectores crees que es mas valorado por los consumidores?

(+) En el retail se le da mucha importancia a la fidelizacion del consumidor,

considero que es en uno de los sectores en los que més se observa sin lugar a duda.

La importancia de la fidelizacion est4 directamente relacionada con la duracion
del producto; si te venden un coche que va a aguantar diez afios, es muy
complicado hablar de fidelizacién, dado que a los diez afios, la empresa, por
ejemplo Mercedes-Benz, no puede distinguir un protocolo de venta ante un cliente

nuevo o un cliente que ya ha comprado.

Como la moda, ya no solo el retail, es algo que nace y muere cada tres meses,
obliga a que las empresas tengan que estar renganchando al cliente segun el ciclo
de vida del producto. Entonces, esté directamente relacionada la importancia del
customer engagement en una industria, con el ciclo de vida de los productos que
pertenecen a esa industria. A ciclo de vida de productos cortos, perecederos, mas
intentan las empresas seguir renganchando al cliente y por tanto invierten mas
dinero y recursos en publicidad. Por ejemplo, el caso de las empresas de productos
de limpieza, que gastan mucho dinero en publicidad, dado que el consumidor cada
dos semanas tiene que comprar, por ejemplo, detergente para la lavadora, entonces
la empresa tiene que seguir renganchando semanalmente al consumidor. Por otro
lado, a ciclo de vida de productos largos, menos inversion se hace en términos de

fidelizacion, como en el caso de los coches.

También hay excepciones a esta regla, como en el caso de Zara o de Mercadona,

que tienen la misma estrategia. Mercadona fideliza a sus clientes preguntandoles
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cuales son las razones por las que regresan a comprar, y entre estas razones
siempre destacan la limpieza de los supermercados y el buen trato recibido por
parte de los empleados pero, Mercadona, ain siendo una empresa que vende
productos de muy corta duracion, no invierte recursos en publicidad. Esta
estrategia, al igual que otra cualquiera, si funciona no hay porque tener una

estrategia de fidelizacion digital o gastar recursos en otras iniciativas

4. (Crees que, actualmente las empresas son conscientes de la

importancia que tiene el CE?

(+) Tradicionalmente en Europay en el Sur de Europa, no hemos tenido un grado
de marketing como carrera universitaria, no hemos tenido esta formacion en
términos de marketing porque, hasta hace muy pocos afios, no habia un grado de

marketing como tal.

Hay muchas empresas en las que la gente que se dedica al marketing no esta
especializada en ello, y viene de otros departamentos como ventas o incluso tiene
otra formacion cémo por ejemplo psicologia, y se deja de lado una parte muy
importante del marketing como es el analisis de mercados, la segmentacion o la

analitica.

Actualmente esto depende de con quien te relaciones, si por ejemplo te fijas en el
marketing que se hace en Zara, es un marketing muy analitico, pero esto no puede
generalizarse porque hay empresas que estan en el tope que lo hacen bien, y hay
otras que no le dan la importancia que tiene, pero porque no se la dan a su

departamento de marketing.
5. ¢Cdmodirias que puede diferenciarse una empresa que dedica tiempo

y recursos a fomentar su CE, de otra que no lo hace o lo hace en menor

medida?
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(+) Esto se puede medir a través de indicadores. Como deciamos antes, lo que se

busca a traves del CE es que el cliente vuelva: la recurrencia es un indicador clave.

Si se miran Unicamente indicadores de conversion, es decir, los clientes que entran
y compran, esto esta muy “contaminado” por el marketing y la comunicacion. Lo
que le interesa a la empresa son los clientes que repiten, ya que repetir supone un
grado de madurez muy alto. Hay una gran diferencia cuando se observan las
compras de los clientes después de llevar a cabo una campafia de comunicacion,
lo cual es una estrategia de marketing que no requiere de hacer un seguimiento de
la identidad del cliente dado que, en el momento en el que el cliente compra una

primera vez, la empresa ya no sigue monitorizando las actitudes del mismo.

Sin embargo, la reiteracion en compra requiere que se identifique al cliente de
alguna manera, para que la empresa pueda identificar que es un cliente recurrente.
Por lo tanto, la reiteracion en compra exige un analisis y un grado de madurez
mucho mayor que simplemente la conversion, que se puede analizar observando
el aumento de las ventas y comparandolo con otros periodos en los que no se han

implantado campafias de marketing y comunicacion.

La conversion y la reiteracion se pueden identificar como los dos estados
principales de madurez del engagement pero, se puede identificar también un
tercer paso, mas complicado, que seria la recomendacion. La recomendacion hace
referencia a detectar si el cliente recomienda la empresa a un tercero;
tradicionalmente las empresas recompensan a los clientes por hacer esto, a través
de estrategias como pagarle al cliente una cantidad o hacerle un descuento si
recomienda la marca y trae a otro consumidor. Las empresas valoran muchisimo
la recomendacidn, que también puede ser comprendida como una resefia 0 una
buena valoracion, y por ello son capaces hasta de pagar a sus clientes por ella,
porque los clientes les otorgan un recurso que no es reembolsable: el tiempo.
Cuando un cliente recomienda la empresa a otra persona, le esta regalando tiempo
de su vida a la empresa, y ese es un recurso que la empresa nunca va a poder

devolver.
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Tradicionalmente las empresas han dado descuentos a sus clientes, pero al dar un
descuento, las empresas siguen vendiendo y por lo tanto siguen ganando dinero,
con un margen menor, pero siguen gastando dinero. Cuando se habla de
reiteracion de la compra, la empresa también sigue ganando dinero, porque sigue
vendiendo y se esfuerza en conseguir que el cliente siga volviendo. Pero, en el
estado de madurez de recomendacion, la empresa esta dispuesta hasta a dar dinero

al cliente.

La recomendacion seria el tercer estado de madurez del engagement, después de

la conversion y la reiteracion en la compra.

6. ¢Consideras que el consumidor espera que las empresas conozcan sus

preferencias? ¢Consideras que las empresas lo hacen?

(+) Depende del producto y de la marca. Hay tres tipos de negocios en el retail:
“lo que se vende para ponerse, lo que se vende para ser consumido y lo que se
vende para utilizar”. No es lo mismo para un consumidor comprar ropa, comprar

comida o comprar un iPhone.

Generalmente, en estos tres tipos de negocio infieren tres tipos de expectativas y
conductas por parte de los consumidores que son totalmente distintas.
Dependiendo de cada situacion, de cada cliente, y del tipo de retailer, puede ser
que al consumidor le parezca intrusivo que las empresas conozcan sus
preferencias. Por ejemplo, entre ciertas franjas de hora y también para un tipo de
perfil de cliente determinado, Google seria capaz de darle recomendaciones sobre
lo que cree que va a introducir en el buscador. Por otro lado, en algunos estados
de Estados Unidos, Amazon ya estd mandando a sus clientes productos que, en

funcion de su historial de compra, cree que van a pedir proximamente.
Para cierto tipo de situaciones, esto es muy positivo, por ejemplo para el tipo de

cliente con hijos pequefios, al cliente le va a beneficiar si Amazon puede mandarle

a casa pafales antes de que los necesite, pero este es un bien que se vende para
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utilizar, y por tanto Amazon est4 supliendo una necesidad. Sin embargo, si se

habla de otro tipo de bienes, es posible que esto pueda llegar a ser intrusivo.

Actualmente se estd hablando mucho de hiper-personalizacién pero esto es un
error: se tiende a confundir la configuracion de la oferta con la personalizacion de
la oferta. La personalizacion da margenes mas bajos y los consumidores no tienen
perfiles tan diferentes, ademas, para que las empresas sean capaces de entregar en
tiempo y con una calidad determinada deben tener una oferta limitada. En
empresas de retail de moda, ya no hay una personalizacién de la oferta, hay una
oferta de gran consumo. De todas maneras, hay sectores de servicios en los que si
se da la personalizacion porque, tanto los margenes como los precios son mas

elevados, por ejemplo, en los negocios de retail de cirugia estética.

Por lo tanto, esto depende mucho del tipo de negocio y del tipo de producto.

7. ¢Cudl dirias que es el punto clave para construir una relacion

empresa-cliente en el sector del retail?

Estar presente como empresa en el maximo nimero de momentos del dia al dia
del cliente, es decir, extender los puntos de contacto en todo lo que sea posible.
Cuanto mas se extienda la marca en estar en mas momentos con el cliente mucho

mejor.

Como deciamos al principio, la television tardo 80 afios en estar en el 80% de los
hogares, y el smartphone Unicamente 14 porque consiguié aumentar el nmero de

puntos de contacto.

Es posible observar como negocios que tienen un niamero de puntos de contacto
muy bajos, como por ejemplo las revistas de moda que, a pesar de lanzarse
mensualmente, se escriben con vistas a tres meses, y por tanto tienen pocos puntos
de contacto con sus clientes. Para aumentar los puntos de contacto con sus

clientes, las revistas de moda llevan a cabo procesos de co-creacion.
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D)

La revista ELLE fue la primera revista en incluir un blog para sus lectores en el
que, el articulo que més gustaba, era publicado en la revista. Despues, crearon una
aplicacion mavil para que sus lectores, no solo leyeran la revista los domingos en
su casa, sino que a lo largo de la semana pudieran ir consumiendo contenido en
trayectos cortos 0 momentos determinados. Ademas, gracias a los procesos de co-
creacion con sus lectores, ELLE identifico que estos estaban muy interesados en
recetas de cocina, por lo que desarrollé una aplicacién llamada ELLE Gourmet,
que incluia recetas y por tanto sus clientes tenian un nuevo punto de contacto con
la revista; la cocina. De esta manera, la empresa pasé de tener un Gnico punto de
contacto, tal vez semanal, con sus lectores, a puntos de contacto diarios en

momentos muy diversos del dia.

Entrevista a Olga Rodriguez-Pifiero Arteche*® — Martes 6/03/2021 11:00 AM

¢ Qué entiendes por Customer Engagement?

(+) Fidelizar a un consumidor es tratar de ofrecerle una experiencia que sea

relevante en cada punto de contacto que tenga con la marca o con la empresa.

Si esta experiencia es relevante, se consigue mejorar la experiencia y por ende,

mejorar la fidelizacion.

Durante la investigacion, he identificado que a la hora de fidelizar a un
consumidor se afecta a las dimensiones: racional, emocional y ética. ¢Cual

consideras que es la méas importante?

(+) Considero que las tres dimensiones estan directamente relacionadas, al final
sentirte emocionalmente ligado a una marca, esta directamente relacionado con la

ética.

40 El simbolo (+) hace referencia a las palabras de Olga Rodriguez-Pifiero Arteche, mientras que el
simbolo (-) hace alusion a mis palabras, Sofia Costa.
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Yo tiendo a posicionar mejor una marca 0 una organizacion que actlla de manera
ética, que otra que veo que éticamente no actla de manera correcta. Por ejemplo,
Nike sigue fabricando productos en la India y en paises subdesarrollados pagando
una mano de obra muy baja, para mi éticamente me supone una barrera, y por
ende, mentalmente, supone también una barrera en cuanto a la fidelizacion, y por
ello se tenderia a comprar menos productos de Nike, que por ejemplo de Adidas
que esté fabricando de una manera centrada méas en el medioambiente y en el ser

humano, sin pensar tanto en el coste y en el abaratamiento de la mano de obra.

Esto esta directamente relacionado, pero tampoco implica que pueda extenderse a
todos los consumidores. Por ejemplo, en mi caso, a pesar de ser consciente de lo
que hace Nike en términos éticos, prima mas sobre mi la dimensién racional en

cuanto a las caracteristicas y la calidad del producto.

Considero que es complicado generalizar que haya una dimension que prime sobre
otra, ya que cada consumidor piensa algo diferente; todos éticamente tenemos
nuestra moralidad y todos vemos que tal vez no es correcto que Nike fabrique en
los paises en los que fabrica por la razén por la que lo hace pero, sin embargo,
seguimos comprando en Nike, y eso es una realidad. Generalizar que haya una

dimension que prima sobre otra parece complicado.

¢En qué sectores crees que se observa mas el CE actualmente? ¢En qué

sectores crees que es mas valorado por los consumidores?

(+) Hay sectores en los que la fidelizacion del consumidor es un concepto que esta
tradicionalmente mucho mas arraigado que en otros. Evidentemente en retail, y si
se separa dentro de retail, moda tiene una trayectoria, grocery tiene otra
trayectoria que, van un poco mas “de la mano”; grocery y moda son sectores que
estan tradicionalmente muy arraigados a la fidelizacidon, y en los que este concepto
es prioritario y primario dentro de este tipo de organizaciones porque es algo clave
para ellas. Si hubiera que elegir, es un concepto que estd mas evolucionado en

todas las empresas que se dedican a grocery.
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En empresas como Leroy Merlin, lkea, Bricomart, también hay una parte de
fidelizacion que esta bastante a la par que en grocery, méas evolucionado incluso
que en moda. En sectores como la banca, también se invierte mucho en
fidelizacién y es un elemento muy importante, y en otros como seguros es un area

que esta totalmente por desarrollar.

Un elemento fundamental para tener una buena estrategia de fidelizacion, es tener
una buena estrategia de datos; si una empresa no tiene una buena estrategia de
datos es muy dificil que sea capaz de ofrecer un buen camino a su cliente, dado
que para esto es necesario que lo conozca bien. En el area de los seguros, es algo
que todavia no esta conseguido porque no tienen esa vision unificada del cliente

y estan evolucionando para conseguirlo.

Retail es ahora mismo la estrella de la fidelizacion. Hay otros sectores como la
automocién, en el que se esta tratando de introducir practicas de fidelizacion pero,
al vender productos con ciclos de vida tan largos, es muy complicado conseguir
fidelizar al cliente. Hay empresas de automocion como BMW, cuyo principal
problema es que no son las empresas duefias del dato del cliente, los duefios del
dato del cliente en el sector de la automocion son los concesionarios, entonces
entran en juego temas de cesion de datos y legalidad. Pero, independientemente
de esto, es muy complicado fidelizar al cliente en este sector porque un coche es
un elemento que se compra en un determinado momento, y el cliente puede que,

hasta los 7 u 10 afios posteriores no tenga intencion de comprar otro.

En ciclos de productos largos, como en la automocion, el consumidor se siente
mas vinculado e identificado con la marca u empresa cuando, a pesar del largo
periodo de tiempo que pasa entre una compra y otra, la empresa tiene un plan de
accion concreto con el que el cliente puede observar que esta realmente se
preocupa por él, por ejemplo: le proporciona ofertas de cambio de ruedas en
verano e inverno, le avisa cuando queda poco para la ITV, le hace ofertas sobre

planes de mantenimiento, que es lo que hace BMW. En estos casos, entra mas la
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dimensién emocional del cliente al afectar como este se siente valorado y
reconocido durante todo el periodo entre la compra de un vehiculo y otro, que tal
vez en los ciclos de producto cortos, en los que el consumidor estda més

preocupado por como la marca le conoce y conoce sus preferencias.

Por ejemplo, el programa de fidelizacion del supermercado Dia es muy bueno
porque ofrece al cliente acciones y promociones dirigidas a lo que este compra,
mientras que por otro lado, empresas como Privalia, no son capaces de hacerlo, y
esto se consigue a través de tener un buen dato sobre el cliente para poder hacer

estrategias de fidelizacion enriquecedoras, y por tanto, mas efectivas.

¢ Crees que, actualmente las empresas son conscientes de la importancia que

tiene el CE?

(+) Si, y cada dia mas. Ahora mismo, quien no este en un programa de datos y de
fidelizacion donde se ponga al cliente en el centro de la estrategia, no puede

competir en el mercado.

El cliente tiene que ser la base de toda la estrategia en todas las organizaciones:
cuesta mucho méas ganar a un cliente que perderlo. Mantener a un cliente es
fundamental porque, en el momento en el que no hagas algo bien o no satisfagas
sus necesidades, el cliente desaparece. Durante la pandemia, el 70% de los clientes
se han cambiado de marca porque no han visto lo que querian en sus marcas, tal
vez no han visto el surtido o la oferta de productos que esperaban en una
organizacion. Es clave estar actualizado y tener la informacion correcta sobre tu
cliente si quieres retenerlo, y, ademas, tener una estrategia totalmente centrada en
tu cliente; si tu cliente esta demandando algo, tienes que tenerlo disponible vy, si

no, se va a ir a otro competidor.
¢Como dirias que puede diferenciarse una empresa que dedica tiempo y

recursos a fomentar su CE, de otra que no lo hace o lo hace en menor

medida?

128



(+) Las estadisticas dicen que, aproximadamente, una empresa que invierte en
customer engagement genera un revenue adicional de, alrededor y como minimo,
un 10% adicional. Esto deja en evidencia que invertir en customer engagement es

muy rentable.

Lo que ocurre es que una correcta estrategia de fidelizaciébn no se puede
desarrollar de la noche a la mafiana, este tipo de estrategias tienen que estar muy
pensadas, meditadas y enfocadas en el largo plazo. Una empresa que invierte en
customer engagement va a tener mejores resultados en el largo plazo comparado
con aqguellas que no lo hacen, que pensaran que hoy en dia esta ahorrando dinero
pero, la realidad es que estan dejando de ganar dinero a futuro y estan perdiendo

clientes.

¢cConsideras que el consumidor espera que las empresas conozcan sus

preferencias? ¢ Consideras que las empresas lo hacen?

(+) Esto puede ser contradictorio, porque al final, nosotros como consumidores
queremos que las empresas interactien con nosotros como si nos conocieran en la
realidad, pero por otro lado, nos resistimos a dar datos. Es contradictorio, pero es
una realidad que el consumidor prefiere que al entrar en una pagina web lo
conozcan y le propongan opciones adaptadas a su perfil y a su histdrico de compra

anterior, a que no sepan quién es.

Se ha de educar al consumidor para que este entienda que para poder tener una
experiencia de compra positiva y enriquecedora, es necesario que las marcas lo
conozcan, y para esto es necesario que tengan datos sobre él. Como consumidores
debemos ser conscientes de esto para poder obtener experiencias personalizadas

y relevantes.

¢ Cual dirias que es el punto clave para construir una relacion empresa-

cliente en el sector del retail?
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(+) De nuevo, la base de todo son los datos. El origen de todo son los datos,
ademds, datos dato que sean buenos y que sean de calidad, no datos
aleatoriamente. Para poder conseguir esto las empresas necesitan herramientas de

calidad para tratar los datos de sus clientes.

Las empresas de restauracion, especialmente ahora con las opciones de pedidos a
domicilio, han de tener una vision de hogar, es decir, lo que se consume en los
hogares y no lo que consumen los clientes de manera individual. Para que las
empresas sean capaces de hacer esto, tienen que desarrollar una estrategia de datos
de calidad que les de vision sobre el hogar entero. Esto tiene un impacto enorme

sobre la fidelizacion del cliente.

130



8. GLOSARIO DE TERMINOS

Se afiade un glosario de términos al final de la investigacion dado que he decidido
utilizar numerosos términos en inglés. Esto se debe a que en el momento en el que
conoci el concepto de CE me encontraba en un pais extranjero realizando mis
practicas en inglés, y a que durante el ultimo afio he formado parte de una empresa
norteamericana que utiliza maltiples términos en inglés, como se puede observar en
el apartado 7, seccion 7.2. “transcripcion de las entrevistas”, donde se ve que los

profesionales entrevistados también utilizan anglicismos.

Ambas experiencias me han llevado a escoger este tema para el desarrollo de mi
investigacion, y por ello me he sentido mas cdmoda tratando con términos con los
que conoci el concepto de CE. A continuacion se acompafan las palabras utilizadas
en inglés, que no han sido previamente explicadas a lo largo de la investigacion, de

una breve definicion.

1. Retail: industria de servicios minoristas, es decir, que ofrecen

productos y servicios directamente al consumidor.

2. Retailers: empresas pertenecientes al sector del retail.

3. Loyalty beyond reason: teoria de CE que explica como cuando
se fideliza al consumidor este escoge la empresa en cuestion
una y otra vez sin importar lo que ofrezcan sus competidores
como resultado de los vinculos que ha establecido con la

misma.

4. Front office: recepcion. Utilizada en la investigacion para

hacer alusion a la recepcidn de un hotel.

5. Customer Engagement: fidelizacion del consumidor.

6. Value cocreation: co-creacién de valor.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Customer journey: camino que recorre un cliente a lo largo de
los diferentes puntos de contacto a través de los que se

relaciona con una organizacion.

Customer retention rate: ratio de retencién del consumidor.
Calcula el porcentaje de clientes que una compafiia ha sido

capaz de conseguir que permanezcan.

Feedback: retroalimentacion, usualmente dada por al
consumidor a la empresa tras haber utilizado un producto

disfrutado un servicio.

Business to Consumer (B2C): relacion comercial minorista: de

la empresa directa al consumidor.

Loyalty: lealtad. El término se utiliza a lo largo de la
investigacion para hacer referencia a la lealtad del consumidor

a la empresa.

Win-Win: estrategia en la que todas las partes interventoras
obtienen beneficios. En esta investigacion las partes

interventoras son las empresas y los clientes.

Vouchers: vales otorgados por una empresa al consumidor

como mecanismo de fidelizacion.

Business to business (B2B): relacion commercial mayorista, es

decir, entre empresa y empresa.
KPIs: key performance indicators o indicadores clave de

rendimientos. Utilizados por las empresas para medir el nivel

de éxito de sus procesos.
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16. Click and collect: modelo hibrido de venta en el que el
consumidor compra de manera online y recoge el producto en

tienda fisica.
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