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Resumen

El sector minorista se ha transformado radicalmente en las ultimas décadas y a dia de
hoy se enfrenta a numerosos retos a los que tiene que responder de manera agil y
consistente. El avance tecnolégico es una de las megatendencias que mas ha afectado
al sector, especialmente con la expansion del comercio electrénico y el creciente
nuimero de grandes competidores tecnolégicos. La distribucion y la logistica del sector
han evolucionado a niveles en los que se ha puesto en duda la distribucién tradicional
de los minoristas basada en las tiendas fisicas. La cuestidn es si aun tienen cabida en el
sector modelos de negocio con canales de venta fisicos o si el futuro se basard en un

comercio Unicamente digital.
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Abstract

The retail sector has drastically transformed in recent decades and today it faces
numerous challenges to which it has to respond quickly and consistently. Technological
advance is one of the megatrends that has most affected the sector, especially with the
expansion of electronic commerce and the growing number of large technological
competitors. The industry distribution and logistics have evolved to levels where
traditional retail distribution based on physical stores has been questioned. The
question is whether business models with physical sales channels still have room in the

sector or if the future will be based on purely digital commerce.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion del tema

Es indudable que el mundo ha cambiado de manera notable con la digitalizacién. Los
cambios tecnoldgicos disruptivos que se han producido a nivel global, han provocado
una enorme velocidad de cambio, en practicamente cualquier sector. El proyecto de
investigacién se enfocara en analizar el impacto en el sector retail’, en concreto

principalmente por dos razones:

1) Por un lado, debido a la especial relevancia del sector minorista en las economias
mundiales. En Espafia, por ejemplo, supone un 13% del PIB y ademas es el sector
que mas empleo concentra, alrededor de un 17% del total lo cual supone mas de
tres millones de empleos. El comercio en Espafia agrupa mas de 760.000 empresas

y mas de 11.000 millones de euros de inversién (Expansién, 2019).

2) Por otro lado, porque el sector retail es uno de los mas afectados por esta
revolucion digital ademas de ser un sector donde, hasta lo que se consideraba
inmodificable o insustituible, como la prueba fisica, el ver, tocar, oler o saborear
un producto, se ha transformado y adaptado a una realidad totalmente nueva.
Incluso esta realidad ha llegado a afectar a areas del retail, que en un primer
momento podia parecer que no fuesen a verse afectadas por el crecimiento del
comercio electrénico pero que sin embargo, se han acabado transformando, como

el sector de la alimentacion.

La tienda online y su combinacion con el sector de la logistica ha hecho que para muchos
negocios sea cada vez mayor el nimero de casos en los que su mayor tienda, haya
dejado de ser la tienda fisica, convirtiéndose la tienda online en el lugar de donde
provienen sus ventas principales. En Espaiia, segin un informe de Seur sobre la compra

por Internet, en 2018, el 12% de las ventas procedian del canal online, donde mas de la

1 Retail es una palabra de origen inglés, que hace referencia a la venta de productos al consumidor final.
Se utiliza el término en inglés debido a su uso generalizado en el castellano para referirse al sector



mitad de usuarios realizan alguna compra online a lo largo del afo (Distribucidn

Actualidad, 2019).

La entrada de este nuevo canal permite a los minoristas vender de forma masiva y
globalizada, quitando barreras de paises, idiomas o monedas entre muchas otras. De tal
forma que las tiendas fisicas se convierten en muchas ocasiones en medios de publicidad
para la marca, que ademads permiten la prueba de producto y la vivencia de experiencias

a los residentes de la ciudad o turistas.

Muchos minoristas entienden la transformacidn digital como la presencia en Internet, y
en Espafia un 74,3% de las grandes y medianas empresas utilizan el canal online,
mientras que en los pequefios comercios el porcentaje se reduce al 63% de los mismos.
Sin embargo, la transformacidn digital supone mucho mds que la presencia online y, es
necesario que las empresas integren y desarrollen todas las habilidades que la
tecnologia les aporta para mejorar su negocio, como la utilizaciéon del Big Data, la
busqueda de la eficiencia de los procesos internos, la hiper personalizacion, la

omnicanalidad o la mejora de la experiencia de cliente (Esade, 2018).

Ademads, la dindmica del sector ha evolucionado, y han entrado nuevos jugadores que
han puesto en peligro la existencia de los retailers mas tradicionales. El surgimiento de
formatos alternativos ha crecido exponencialmente y ha diluido las barreras de lo que
histéricamente se ha considerado como retailer. Estos nuevos entrantes disruptivos,
como son los jugadores plenamente tecnoldgicos, influyen en los formatos de compra
de los consumidores. Por ejemplo, un cliente puede hacer un pedido en Amazon y que
esté en la puerta de su casa en dos horas, por lo que las expectativas de los clientes en
los procesos de compra y en las posibilidades de satisfacer sus necesidades cambian.
Como afirma Deloitte: “aquellos retailers tradicionales que sean capaces de
reinventarse, de transformar incluso sus modelos de negocio, serdn los que marquen el
camino a seguir en un futuro que se presenta complicado y apasionante al mismo

tiempo” (Pasamon, 2020). En este contexto cambiante, cobra especial relevancia



estudiar si realmente es necesaria una transformacion de la dindmica tradicional de este
sector, y lo que es mas importante, cudles son las claves del éxito a la hora de llevar a

cabo esta transformacion.

Asimismo, la situacidén actual de la pandemia global producida por el Covid-19, pone de
manifiesto una vez mas la necesidad del canal online. Por ejemplo, en China el sector
retail ha reducido sus ventas entre un 20% y 30% durante la pandemia, sin embargo el
canal online se ha incrementado en un 3%. Esto plantea un nuevo escenario en el sector
minorista, que, quizas acelere la transformacion digital en el comercio mas tradicional.
En la situacién de cierre de negocios, Unicamente facturan aquellos que proponen
canales de venta alternativos, como paginas web o redes sociales por lo que surge una

necesidad de supervivencia, ya no sélo de aumento de ventas (Turienzo, 2020).

1.2. Objetivos

Los principales objetivos del presente estudio son:

1. Describir las megatendencias mas transformadoras de la sociedad, el consumidor
y la economia, y analizar su impacto en el sector retail ademas de definir las

acciones concretas en las que estas tendencias se traducen en el sector.

2. Determinar los principales retos a los que se enfrenta el retail a dia de hoy y
definir las claves de éxito necesarias para enfrentarlos, especialmente en la
definicion e implementacién de estrategias basadas en la adaptacién a la era

digital.

3. Conocer al consumidor actual, sus preferencias, sus factores de compra y la
capacidad de reaccidn y las principales debilidades de las empresas en su

adaptacion a un consumidor exigente con necesidades y gustos cambiantes.



4. Analizar el impacto generado de la tecnologia en el sector minorista y la reaccién
en el mundo empresarial del retail, ademas de examinar futuras innovaciones

gue puedan seguir transformando la industria.

En definitiva:

5. Determinar si el mundo digital ha transformado de una manera irreversible el
sector retail o si aun tienen cabida modelos de distribucion mas tradicionales,

basados en la distribucion a través del canal fisico.

1.3. Metodologia

El enfoque de la investigacidn estara basado en un analisis inductivo. Y, por tanto, la
metodologia a seguir sera cualitativa fundamentada en la investigacion basada en

revisidn bibliografica, estudio de casos especificos y andlisis de bases de datos.

El estudio estara principalmente basado en los informes de megatendencias
transformadoras de la sociedad y del sector minorista desarrollados por grandes
empresas consultoras de negocio como EY, PwC, KPMG o Deloitte, ademds de los
informes y estudios del sector retail realizados por las consultoras estratégicas Bain &

Company, the Boston Consulting Group, McKinsey & Company y Oliver Wyman.

Ademads de utilizar los informes de consultoras, se hace uso de publicaciones y
declaraciones de expertos en el sector, como Jeff Bezos (Director ejecutivo de Amazon)
o Dimas Gimeno (Presidente del Corte Inglés). Igualmente, se utilizan informes de
empresas expertas en logistica como UPS y otros medios de comunicacion como

articulos de prensa digital que permitan obtener datos lo mds actualizados posibles.

Asimismo, se incluiran en la medida de lo posible ejemplos especificos reales de
empresas minoristas que ayuden a ilustrar las diferentes acciones en las que se

materializa lo explicado a lo largo del proyecto de investigacion.



La seleccion de los principales casos se basa en la inclusidn de diferentes tipos de
retailers desde los puramente digitales como los comercios tradicionales que han

afrontado el proceso de digitalizacion, como otros que no han sabido llevarlo a cabo.

Las palabras clave utilizadas en la busqueda son: ecommerce, retail, distribucion fisica,
canal digital, evolucion, Amazon, comercio electrdnico, Big Data, Customer Experience,
transformacién, consumidor, omnicanal, megatendencias, canales de venta,

digitalizacion.

1.4. Estructura

El estudio estard dividido en cinco secciones principales: la introduccion, el marco

tedrico, el estado de la cuestidn, el analisis y finalmente las conclusiones.

En primer lugar, se realizara una introduccién que incluya el desarrollo de los objetivos,
la metodologia a seguir, y se detallaran las partes principales del trabajo. En segundo
lugar, se abordard el marco tedrico, que detallard los conceptos mas importantes que
se trataran a lo largo del trabajo. A continuacion, se llevara a cabo un estudio del estado
de la cuestién, que estara centrado en abordar la evolucién del sector retail en las

ultimas décadas y los retos a los que se enfrenta actualmente.

Posteriormente, se abordara el analisis, que estara basado principalmente en el estudio
de las megatendencias transformadoras del retail, los cambios a raiz de la digitalizacion
y surepercusion, ademas de las principales debilidades de las empresas en la adaptacion
a estos cambios, incluyendo los principales casos. Esta seccidn finaliza introduciendo de

manera breve las innovaciones que se esperan en el corto plazo en el sector.

Finalmente, el estudio incluird unas conclusiones que daran respuesta a la pregunta

principal, determinando si desaparecera la distribucion tradicional en el sector retail y



las claves del éxito para las empresas que se encuentran enfrentandose a estos cambios

en tiempos de incertidumbre.



2. MARCO TEORICO

2.1. Qué es el retail y sus principales dimensiones

El retail es un término inglés, también conocido como comercio minorista, que hace
referencia al sector que engloban las empresas que dedican su actividad a la
comercializacion masiva de productos o servicios a clientes finales. Como explican
Globalkam Consultores: “se trata del ultimo eslabon de la cadena de distribucion
comercial, que conecta con el mercado” (Globalkam Consultores, 2018). Este sector
engloba diferentes canales de venta, tanto tiendas fisicas como el comercio electrénico.
Ademds, los minoristas no solo venden productos, también venden servicios.

Restaurantes, hoteles y bares estan incluidos en el comercio minorista (Amadeo, 2019).

Este sector, es uno de los mas importantes en cualquier pais, no solo por el volumen de
transacciones, sino también por el empleo que genera, es decir, supone una gran
proporcién del PIB de un pais, especialmente cuando hablamos de paises como Espafia,
cuya economia estd basada en el sector de servicios y en el que el comercio minorista

supone un 13% del PIB (Globalkam Consultores, 2018).

Los minoristas ganan dinero al aumentar los precios por encima del coste de mano de
obra, maquinaria y distribucion. Este aumento de precio es denominado margen de
beneficio y por lo general supone un aumento del 100% del coste en cada etapa, es
decir, del doble. Cada distribuidor de la cadena de suministro realiza este proceso. Y en
muchos casos, los minoristas intentan incluir el mayor nimero de pasos de la cadena de
produccién dentro de su negocio, proceso conocido como integracién vertical, para asi

poder aumentar sus ingresos (Amadeo, 2019).



La cadena de valor minorista estd basada en cuatro pasos principales: la creacién? o
compra del producto, almacenamiento del inventario, distribucion de los productos y la
situacion del producto a disposicién de los consumidores. Cada accion en la cadena
aporta una porcidn de valor a todo el proceso y ademas figuras como proveedores o
distribuidores lo hacen posible. El factor diferenciador de la gestion de la cadena de
valor minorista de otras esta en el volumen de los productos y la rapidez del movimiento
de los mismos. Los pasos de la cadena de valor se deben de realizar con la mayor
brevedad posible para que el producto llegue lo antes posible al consumidor (Vinculum,

2019).

El sector retail a su vez engloba una serie de subsectores, con caracteristicas propias,
qgue podrian ser divididos en dos grandes bloques: venta de productos y venta de
servicios ((ANGED), 2019). Este proyecto de investigacién se referird principalmente a la
venta de productos dentro del sector retail, incluyendo casos especificos de minoristas
de este tipo, matizando que se hard referencia al sector de servicios en apartados

puntuales si se considera necesario de cara a entender la totalidad de la explicacion.

Dentro de lo considerado como retail se podrian incluir todos los negocios comerciales
gue vendan directamente al publico. Sin embargo, cuando hacemos referencia a ello, se
suele asociar con gran consumo, y por tanto, empresas grandes, con extensas cadenas
comerciales, y con cadenas de producciéon de gran magnitud que permitan una
reduccién de los costes a través de economias de escala. Sin embargo, durante el
analisis se hara referencia a todo tipo de minoristas, dando especial importancia a la
transformacion digital en los minoristas tradicionales, que normalmente se consideran

comercios pequenos con una o dos tiendas fisicas donde vender sus productos.

2 Los minoristas por lo general no integran el proceso de produccidn, sino que compran productos finales
para venderlos con un margen de beneficio. Puede ocurrir que tengan el proceso productivo integrado
en su cadena de valor.



La Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista define la venta
minorista “como aquella actividad desarrollada profesionalmente con dnimo de lucro
consistente en ofertar la venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales
de los mismos, utilizando o no un establecimiento” (BOE, 2018). Por lo que podriamos

diferenciar tres tipos de minoristas principales (BOE, 2018):

a) Minoristas tradicionales: término utilizado para referirse a los que Unicamente
utilizan sistemas de distribucion fisicos, es decir, establecimientos.

b) Minoristas digitales: minoristas basados en la venta por Internet, como pueden
ser Amazon, Netflix, eBay o Alibaba, lo que actualmente conocemos como el e-
retail’. Por el momento, representan un 15% de la venta de este sector, aunque
se encuentran en un momento de auge vertiginoso (Amadeo, 2019).

c) Mixtos: aquellos que combinan ambos modelos de distribucion, el fisico y el

digital.

2.2. Revolucion digital o era digital

La revolucion digital, también conocida como tercera revoluciéon industrial, hace
referencia al avance de la tecnologia desde dispositivos analdgicos electrénicos a la
tecnologia digital disponible en la actualidad. La era comenzd durante la década de 1980

y se mantiene a dia de hoy.

En la década de los 80 se introducen nuevas tecnologias como el teléfono movil y el
ordenador comienza a ser una herramienta vital en muchos trabajos. En los 90, Internet
ya era una herramienta comun para la mayor parte de las sociedades mds avanzadas, y
partir de los 2000 el fendmeno se empieza a extender mundialmente. Desde 2010 en
adelante, se produce una masificacidn digital, donde mas del 70% de la poblacién esta
interconectada, actualmente con mas de 230 millones usuarios nuevos de Internet

anuales a nivel mundial y por tanto, ademds de acelerar el proceso de globalizacién, da

3 Término inglés utilizado para referirse a la venta minorista realizada en Internet. Se hace uso de la
terminologia inglesa en este estudio por su comun utilizacién en el sector.



pie a nuevas oportunidades de negocio y especialmente abre el camino al comercio

online* e internacional.

Esta tercera revolucion industrial supone muchos cambios y aun se debe determinar el
impacto de los mismos. Se espera que las herramientas inteligentes, que incluyen
analisis de Big Data, inteligencia artificial, robdtica y sensores, se acaben uniendo en
sistemas que puedan parecen ser casi autdnomos. De tal forma, que los puestos de
trabajo también cambiaran aunque las empresas buscan que las herramientas
inteligentes ayuden a aumentar la inteligencia las capacidades de la fuerza laboral y no

solo desplazar y sustituir las habilidades de los trabajadores (Zysman & Kenney, 2018).

A lo largo de esta era, cobran especial relevancia las plataformas digitales, entendidas
como lugares cibernéticos habilitados por algoritmos donde las personas pueden
interactuar y realizar transacciones. Actualmente, existen un gran ndmero de
plataformas de diversa indole. Por ejemplo, las plataformas de productos, como
Alibaba, Amazon y eBay que vinculan a compradores con vendedores (Zysman &

Kenney, 2018).

La revolucién digital también marca el comienzo de la era de la informacion, ya que los
seres humanos a dia de hoy son capaces de compartir en tiempo real infinidad de
informacién a través de plataformas como las redes sociales, los sitios web o los medios

de comunicacién (Oliver Wyman, 2014).

En definitiva, la revolucién digital ha sido un proceso de transformacién a largo plazo
qgue se ha traducido en un impacto gradual en todos los dambitos de la actividad
econdmica, la vida social y cultural, y el estilo de vida de la ciudadania; y que proseguira

avanzando en las préximas décadas (Oliver Wyman, 2014).

4 Hace referencia al término espafiol “en linea”. Sin embargo, se utiliza el término inglés debido a que su
uso es mas comun en el lenguaje castellano.
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2.3. E-commerce o comercio electrénico

El e-commerce® o también denominado comercio electrdnico, consiste en “la
distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o

servicios a través de Internet” (Merino, 2015).

El comercio electrénico ha experimentado una evolucion extremadamente rapida y
drastica. El fendmeno de la venta por Internet se podria decir que nacié en 1995 pero el
sorprendente auge se ha producido en la ultima década y segun fuentes estadisticas

espera que siga creciendo en porcentajes altos durante los préximo afios (Ver Figura 1).

Figura 1. Porcentaje de ventas online sobre el total de ventas en el sector retail (2015-

2023)

22%
20%

181% Y

o)
16.1%
(®)
14.1%
12.2%
10.4%

8.6%

2016 2017 2018 2019 2020* 2021* 2022* 2023*

Fuente: (Winkler, 2020)

A dia de hoy, gran parte del crecimiento del comercio electrénico se atribuye al gigante
Amazon, que esta creciendo a tasas superiores que las del propio mercado, sin embargo,

cada vez mas las empresas se acoplan al fenémeno digital (Winkler, 2020).

5 Hace referencia al término espafiol comercio electrdnico. Se utiliza el término en inglés al uso comun en
el lenguaje espafiol de los dos términos indistintamente.
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También existen paises mas acostumbrados que otros al comercio online como puede
ser Estados Unidos o China. Por ejemplo, en Espafia, en un principio la venta por Internet
no tuvo una gran acogida, aunque cada vez resulta mds comun, y existen pocas

empresas minoristas que a dia de hoy no trabajen con pagina web.

Segun el European B2C Ecommerce Report 2019, la facturacién del comercio electrénico
B2C® continda creciendo en torno al 13%, aumentando cada afio. Especificamente en
Espana, el ecommerce no tuvo una acogida particularmente buena comparada con el
crecimiento del comercio digital en otros paises (Ver Anexo 1). Sin embargo, a dia de
hoy, hay una penetracion de usuarios de Internet de un 88%, de los cuales un 63%
realizan compras a través de Internet, consiguiendo que las ventas digitales hayan
crecido en el afio 2019 un 20%, teniendo como principales comercios electrénicos
Amazon, El Corte Inglés, Carrefour, Zalando o MediaMarkt (Lone, Favero, Quaglieri, &

Packiaraja, 2019).

El ecommerce ha llegado para revolucionar el sector retail, y con ello los factores de
decisién de compra del cliente (Ver Anexo 2). Por ejemplo, cada vez mds las empresas
se esfuerzan en reducir los tiempos de envio de un paquete, ya que puede resultar que
los clientes dejen de comprar productos si el tiempo de envio es muy largo. Las tiendas
fisicas se han convertido en fuentes estratégicas para realizar los pedidos en el menor

tiempo posible (Aryapadi, Ecker, & Spielvogel, Retail Optimization, 2020).

6 Business to Consumer
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3. ESTADO DE LA CUESTION

Es innegable que la irrupcién de la era digital ha transformado radicalmente la economia
mundial en multitud de factores. Después de la revolucion industrial que provoco
grandes cambios, en los siguientes cincuenta afios llevamos unas décadas donde la
trasformacién digital ha provocado un avance tecnolégico que esta generando cambios
exponenciales en el progreso de la industria, el comercio, el sector publico y todo tipo
de sectores privados, llegando incluso a cambiar los habitos de vida y la forma de

relacionarse entre los seres humanos.

Poco a poco el crecimiento del entorno digital ha provocado que cualquier ciudadano
pueda tener informacidn en tiempo real, de cualquier tema, producto, servicio,
informacién, o hecho que acontezca en cualquier parte del mundo y todo ello desde su

propio teléfono (Hagel, Brown, Samoylova, Lobaugh, & Goel, 2015).

Si uno de los grandes avances de la revolucidon industrial fue la mejora de las
comunicaciones terrestres, la revolucion digital se ha basado también en la creacién de
autopistas de informacidén a través de Internet. Eso ha provocado que nuestro mundo
esté sufriendo una constante e imparable evolucién desde un mundo donde las cosas
acontecen de forma fisica (libros, discos, fotos, carteles, entre otros) a un mundo donde

toda la informacion reside en la nube’ (Rigby & Tager, 2014).

En el mundo empresarial, los catdlogos han sido sustituidos por las webs o aplicaciones,
los carteles en las fachadas han sido sustituidos por leds o realidad aumentada, las vallas

por videos o blogs, la publicidad en prensa por banners8, los nuevos sistemas de

7 Red mundial de servidores pensados para almacenar datos, ejecutar aplicaciones o entregar contenido
0 servicios.

8 En espafiol pancartas. Se utiliza el término en inglés ya que en el sector de la publicidad es el término
utilizado.

13



promocion se llaman influencers®, y la atraccién del consumidor a las marcas se genera

a través de pildoras de contenido de texto o video.

Toda esa gran informacién global ha provocado a su vez que tengamos millones de datos
de todo tipo, en todos los sectores y de todos sus clientes finales, que analizados
mediante procedimientos especificos de andlisis de datos masivos (Big Data'®) nos
permiten prever determinados comportamientos de la gente, basados en sus habitos y
costumbres que le van a permitir a las empresas entender mejor las necesidades de sus

clientes y reaccionar en plazos muy cortos (Zigurat, 2019).

Hoy en dia podemos hablar de una inteligencia social que permite la formacién de
comunidades de aprendizaje que multiplican los conocimientos y practicas humanas y
que aceleran exponencialmente el progreso. Toda esta transformacion ha traido en el
mundo empresarial cambios radicales en la forma de entender los distintos negocios

provocando que:

1) Aparezcan negocios que no existian y que por ejemplo, a través de conceptos como
la economia compartida han desafiado los ordenamientos juridicos actuales, tal y
como ocurre en los casos de Uber, Airbnb, Amazon o Google.

2) Desaparezcan otros negocios que parecian consolidados y perennes como pueden
ser las fotomecanicas o los video clubs.

3) Se transformen obligadamente la mayoria de los negocios modificando una gran
parte de lo que eran sus practicas habituales como pueden ser el sector musical, la

banca, la educacién, o el turismo entre muchos otros.

Asimismo, hasta la terminologia cotidiana, se ha visto obligada a incorporar términos
nuevos y adaptados a la nueva realidad como Cloud, Big Data, Internet de las cosas,

Smartphone, Blockchain o Whatsapp.

9 Se utiliza el término en inglés ya que el castellano ha adoptado esta palabra para describir a un nuevo
fendmeno de personas que tienen credibilidad sobre un tema concreto.
10 E] castellano ha adoptado el término inglés
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Tanto el sector retail como los negocios e industrias que dependen del mismo se han
transformado durante los ultimos afos y en este apartado estudiaremos en profundidad

la evolucidn del sector y los principales retos a los que debe enfrentarse a dia de hoy.

3.1. Evolucién del retail desde sus inicios hasta hoy

El sector del retail ha evolucionado de manera sorprendente durante décadas,
cambiando radicalmente nuestra manera de entender el comercio y la concepcién del
camino del éxito en este sector. Por ello, en este apartado se abordardn las diferentes

etapas por las que ha pasado el retail en los ultimos afios.

En sus inicios, el retail estaba basado en un modelo en el que primaba la localizacién, se
buscaba estar presente en muchos lugares de forma fisica y de gran proximidad a los
clientes. Sin embargo, la comodidad del cliente dejé de ser suficiente, cuando la
variedad de productos disponibles en el mercado era cada vez mayor. Por esto mismo,
el modelo empezd a definirse sobre la variedad y surtido de productos, es ahi cuando
surgen nuevos modelos de negocio como los supermercados (Globalkam Consultores,

2018).

A raiz del surgimiento de grandes jugadores en el sector, con gran capacidad de compra
y por tanto, con capacidad de negociacidon para reducir los precios a través de las
economias de escala, el modelo se transformd en una competencia en precio. Sin
embargo, a medida que los precios se reducian, el consumidor comienza a buscar
calidad en los productos que compra, y una vez mas, el modelo se transforma para
basarse en una buena gestién de calidad, siendo aqui cuando la marca comienza a

cobrar sentido (Globalkam Consultores, 2018).

A medida que la competencia aumenta, los modelos de negocio se comienzan a basar

en el servicio al cliente, se dan cuenta de que ademas de vender una gran cantidad de
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productos de calidad en una buena localizacién deben de marcar la diferencia con el
servicio y la atencidn al cliente. Sin embargo, a medida que las empresas aumentan sus
servicios, su calidad y su presencia, empieza a cobrar especial importancia su objetivo
principal: la rentabilidad; y es por ello, que el modelo se empieza a basar en la eficiencia

y en la busqueda de viabilidad del negocio.

Después de la adopcion de todos estos modelos llegamos al modelo actual, la compra
basada en la experiencia. La tecnologia, el aumento de la competencia, la omnicanalidad
y la innovacién en términos de marketing, de produccion o de venta, fomentan la
necesidad de diferenciacién de las empresas, que buscan persuadir a sus clientes a

través de experiencias de compra inolvidables (Globalkam Consultores, 2018).

3.2. Principales retos a los que se enfrenta el retail

El sector minorista esta en proceso de afrontar una era digital que estad afectando a
numerosos factores principales del retail como son el consumidor, la forma de competir,
el canal de venta, la publicidad o la omnicanalidad entre otros, y que requieren de una
evolucidon y adaptacion progresiva. Algunos de estos retos se presentardn a

continuacion.

3.2.1. El consumidor

La forma de comprar ha cambiado radicalmente. Antiguamente el consumidor que
queria comprar un producto o servicio, lo primero que hacia era visitar su tienda de
referencia en busca de asesoramiento y stock?!. Asi, las empresas tenian una enorme
influencia sobre la demanda y podian ademas dirigir al consumidor hacia el producto de

mas stock o el de mas margen segun sus intereses.

11 Se refiere al conjunto de productos almacenados que esperan venderse. Se hace uso del término en
inglés por su comun uso en la lengua castellana y en el sector minorista en especial.
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Ahora, en la era digital, lo primero que hace el consumidor es investigar el producto
desde su dispositivo mas cercano (teléfono movil, reloj, tablet’?, ordenador), y desde
ahi analizar los comentarios de otros consumidores, ver los distintos lugares de compra
y formas de envio o recogida, compararlo con productos similares, analizar las variables
de precios que tiene, el coste y tiempo del transporte, para decidir si lo compra on-line,

lo recoge en la tienda o si prefiere ir a verlo fisicamente antes de comprarlo.

Asimismo, esta era ha transformado los factores de compra de los consumidores.
Algunos de los factores tradicionales que influyen en su comportamiento se mantienen,
como la cultura, la personalidad, el precio o la edad. Sin embargo, se afiaden factores al
incluir el canal de venta digital como el tiempo de envio, la facil navegacién por la web
de un minorista o el coste del envio a domicilio (Ver Anexo 2). Segun expertos el 70%
de los consumidores considera que es importante tener opciones de entrega y recogida

en tienda (Synchrony Financial, 2016).

Al mismo tiempo, la consultora estratégica McKinsey tras haber realizado un estudio
sobre los factores de abandono de una compra online afirma que el 46% de los clientes
abandonaron un carrito de compra online debido al largo tiempo de envio (Aryapadi,
Ecker, & Spielvogel, A retailer’s guide to successfully navigating the race for same-day
delivery, 2020). El siguiente grafico muestra las diferentes variables que los

consumidores comienzan a tener en cuenta en sus compras online (Ver Figura 2).

12 Dispositivo electrénico portatil con una pantalla mayor que el teléfono mévil. La lengua castellana ha
adoptado el anglicismo para referirse a esta herramienta tecnoldgica.
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Figura 2. Factores a los que el consumidor da importancia en la compra electrénica

Importancia de las opciones a la hora de Razones para abandonar el proceso
realizar un pago online (las 5 principales) de compra online (las 5 principales)
Los costes de envio han aumentado
Opciones de envio gratuito _ 71 % el precio total de la compra mas de _ 47 %
lo esperado

opciones de pago 62 % Un articulo no estd en stock 39 %

El valor del pedido no

Fecha de entrega garantizada _ 57 % eralo suficientemente alto para _ 38 %
optar al envio gratuito
Determinar los gastos de envio al _ o No se ofrecia la opcion de _ 0
inicio del proceso 56 A7 pago preferida 36 %7
Determinar la fecha de entrega Nosestaba ksto para comprar. Solo
estimada al inicio del proceso _ 51 % quefiahacerse unaldeade acuant _ 35 %

ascendia el coste total con el envio

Fuente: (UPS, 2017, pag. 11)

Por otro lado, la tienda fisica ha dejado de atraer por si misma al consumidor, por el
hecho de no ser lo Unico canal que proporciona la informacién sobre el producto. Ahora
debe de buscar la forma y manera de atraer a un consumidor muy informado, hacia sus
tiendas, ofreciendo contenidos, experiencias o elementos que le hagan diferenciales
respecto a los competidores. En definitiva, el consumidor ha cambiado y la tienda no es
su Unica forma de obtener informacién sobre los productos, por eso, las empresas
deben entrar en un proceso de transformacion paulatina de sus espacios de venta o
showroom?'? y convertir la visita en una experiencia que fortalezca la relacién con la

marca y el producto.

El consumidor, por su lado, espera vivir una experiencia en la compra, que va desde que
entra en el local o web, hasta que prueba el producto y que va incluso desde el momento
del pago digital hasta la informacién y contenidos que esa marca, tienda o producto
emite una vez comprado, y que ayudard a conseguir la validacién y fidelidad futura del

consumidor con la marca (Lobaugh, Simpson, & Stephens, 2019).

Las expectativas del consumidor son altas, y seguirdn incrementando a lo largo del

tiempo. Los consumidores esperan ser tratados como individuos, de los cuales se

13 Anglicismo utilizado comiUnmente en la lengua castellana para referirse a un espacio de exposicion.
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conocen sus gustos, y esperan recibir atencion, consejo y productos totalmente
personalizados. El precio que tendra que pagar una empresa por un error sera muy alto,
ya que el consumidor cada vez serd mas propenso a no perdonar experiencias negativas

en el proceso de compra (EY, 2018).

En definitiva, la experiencia de cliente entendida como la experiencia integral de los
clientes con una marca minorista, a través de los diferentes puntos de contacto con la
marca ya sea en una tienda fisica o online. La experiencia del cliente superard al precio
y al producto como el diferenciador clave de la marca, y la tecnologia puede ser un
habilitador para la mejora de la misma. De hecho, los esfuerzos tecnolégicos mas
rentables son los que se destinan a mejorar la experiencia de cliente, pero no todas las
tecnologias valen, por lo que los minoristas deben de ser cuidadosos en la eleccién de
los recursos tecnoldgicos que ayuden a mejorar la experiencia de cliente (Khandelwal,

2020).

Ahora que los clientes son cada vez mas conscientes de sus opciones de marca y tienen
sus preferencias mas claras, las marcas minoristas también deben adoptar una buena
combinacion de estrategias online y en tienda. Es importante que la presencia online sea
detallada y facil de usar y tenga un disefio innovador; y la tienda aporte un producto
fisico, una estrategia de colocacién, una atencidén personalizada para ofrecer a los
clientes una experiencia de compra agradable independientemente del canal. Ademas,
esta experiencia de cliente puede ser mejorada a nivel global a través de programas de
fidelizacion que combinen ambos canales, por actividades o eventos de la marca,
haciendo que los consumidores se sientan escuchados a través de las redes sociales o

integrando su opinidn en el proceso de creacion de un producto (Khandelwal, 2020).

Este nuevo consumidor implica nuevas estrategias y esfuerzos por parte de las
compafiias minoristas. Sin embargo, también se traduce en oportunidades, ya que un
consumidor valorara y estara dispuesto a pagar mds por un producto o servicio que

cumpla con sus requisitos y necesidades cada vez mas pulidas.
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3.2.2. La competencia

Antes de esta revolucion digital, la competencia era mas local, conocida y era posible
que toda se moviese en similares estrategias y se enfrentase a estructuras de costes
parecidas. En el sector retail, ha cobrado especial relevancia la distribucion y logistica,
convirtiéndose en una fuente de ventaja competitiva, cuando durante afios ha sido una

parte de la cadena de valor que normalmente se ha subcontratado.

Sin embargo, comienzan a surgir negocios basados Unicamente en el almacenamientoy
distribucidn de productos. La primera referencia del consumidor, suele ser Amazon en
muchos productos. Cualquier competidor del retail, compite contra un Amazon sin local,
ni costes estructurales ni necesidad de stock de la mayoria de los productos, siendo

ademas universal y competidor en muchas tipologias de producto (Schmidt, 2019).

Asi que ademas de competidores sin la misma estructura de costes ni de influencia que
las tiendas fisicas, existen otros competidores fruto de la era digital y la proliferacion de
negocios puramente digitales y la tendencia mundial hacia la economia compartida, que
llegan constantemente a través de la creacién de aplicaciones y que permiten por
ejemplo al usuario, desde vender objetos de segunda mano como en Vinted o Wallapop,
hasta sencillamente compartirlos sin coste como ocurre con Flandr, o compararlos en

precio y caracteristicas, tal y como se puede hacer en Amazon.

Pero al igual que eso es una amenaza clara, también es una oportunidad, para la
creacion de nuevos negocios, para la transformaciéon y ampliacidon de estos, para la
difusion de su conocimiento o para la globalizacién y exportacion de los productos

(Valdés, 2018).
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3.2.3. La omnicanalidad

En el mercado actual, se hace obligatoria la mezcla y sinergia de los distintos canales de
distribucidn: el canal presencial y el digital. A veces, la venta empieza en el canal digital
para acabar siendo comprado o recogido en el canal presencial. Y, a veces, ocurre al
contrario, el encuentro con el producto fisico se da en el canal presencial para que la
venta finalmente se produzca en el digital. La importancia del canal digital hace que la
entrega sea un factor determinante en la experiencia de compra, tanto si se hace en la
tienda como si se recibe en otro lugar. Teniendo en ambos casos mucha importancia la
presentacion del producto, pero sobre todo los plazos en los que se entrega.
Igualmente, esta era debe de considerar las fechas especiales de venta para gestionar
adecuadamente tanto el stock, como la gestién de expectativas de colas y esperas para
productos en dias que puedan suponer mas del 30% de sus ventas totales como es el

Black Friday (Gimeno, 2019).

3.2.4. Modelo de tiendas fisicas

Las tiendas también estan teniendo una evolucién en relacién con que ya no son el Gnico
lugar de informacién y compra si no que, a veces si lo son y otras sencillamente son un
lugar de experiencia, de informacidn, de recogida de producto o de presentacién de
novedades. Por todo ello, es normal que ahora encontremos diferentes modelos de

tienda mas alla de aquellas que podriamos denominar de estilo mas tradicional.

En primer lugar, las tiendas Flagship?#, que tienen como objetivo ser iconos de la marca
y buscan que el cliente tenga diferentes experiencias via exposiciones, actos,
atracciones, juegos y eventos, que luego les invite a una compra digital (Kozinets, Sherry,

DeBerry-Spence, & Duhachek, 2002).

14 Es un concepto importado de Estados Unidos. Proviene del vocabulario naval y significa “buque insignia”
y se utiliza en el sector retail para referirse a la tienda mas representativa de una marca.
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En segundo lugar, tiendas Pop up, que son espacios temporales comerciales puestos en
zona de trafico de su publico objetivo para dar a conocer un producto, una experiencia,
una novedad o una promocién durante un periodo corto. Estos emplazamientos
pueden, a veces, ir transitando por determinados puntos de la geografia, estando unos
dias o semanas en cada punto y entonces, se denominarian tiendas pop up itinerantes

(Picot-Coupey, 2014).

Por dltimo, el Smart Retail*® que se refiere a las tiendas que estan tratando de
sumergirse de pleno en la transformacion digital. Tienen el fin de intentar atraer a su
publico contando poco a poco con innumerables atracciones identitarias de la nueva
era, incluyendo elementos como escaparates digitales, realidad aumentada, gestor de
tornos, sensores dirigidos a clientes que permitan ofertas personalizadas o espejos

interactivos entre otras novedades (Pantano & Dennis, 2019).

3.2.5. Gestion del stock

Hoy en dia, la gestion del stock cobra especial relevancia por dos razones, por el coste
que supone el almacenamiento, y por la rapidez con la que se necesita que el producto
llegue al consumidor. En relacién con el coste del almacenamiento, puede ocurrir que
los almacenes utilizados no estén disefiados de manera eficiente y por tanto, una
empresa pague mas por un espacio que no necesita. Ademas, si la organizacion de los
almacenes no es la adecuada, una empresa podria estar desperdiciando su dinero
pagando a su personal para buscar articulos almacenados. Es por ello que empiezan a

surgir fendmenos como los almacenes automatizados (Vinculum, 2019).

Por otro lado, los plazos de entrega de la compra online, y los picos de demanda que
generan fechas que el mercado ha creado para fomentar las ventas (Black Friday,

Cibermonday, Blue Monday, Single Day, etc.) hacen que el almacenamiento y los plazos

15 Anglicismo adoptado por el sector minorista basado en la activacién de distintas innovaciones
tecnoldgicas en un punto de venta.
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de entrega se conviertan en una parte de la experiencia del consumidor que puede llegar
a primar sobre el precio. Y, por tanto, es importante que las empresas sepan gestionar

cuanta cantidad de stock necesitan en cada momento (Gimeno, 2019).

3.2.6. Los recursos humanos

Las nuevas tecnologias traen posibilidades como la realidad aumentada, los nuevos
medios de pago, la robotizacién de procesos, los espejos inmersivos, las pantallas
interactivas, la velocidad de la logistica y la busqueda constante de nuevas experiencias
digitales de compra, que no sélo revolucionaran el futuro inmediato del sector retail,
sino que ya estdan demandando a los millones de personas que hoy trabajan en
la distribucion la adopcion de nuevas competencias y las habilidades que exige este

sector en el medio y largo plazo (Euromonitor International, 2019).

Actualmente la mayor parte de los negocios distribuyen sus productos tanto a través de
tiendas fisicas como virtuales. Esto supone un gran reto para el empleo en el sector de
la distribucion. Tal y como sefala la consultora estratégica McKinsey & Company, las
tiendas fisicas cada vez se transforman mas en lugares de recogida de compras
realizadas a través de la pantalla, el fendmeno conocido como Click & Collect?®, por lo
tanto, ya no se buscan las mismas cualidades en el personal de tienda, que evoluciona
de un rol de venta a un rol de gestidn de stock y almacenaje. Esta transformacion exige
un personal formado en técnicas muy distintas de las que el sector requeria
anteriormente y profesionales muy diferentes en sus aptitudes y formacién (Ripol &

Cerdefio, 2018).

Asimismo, a raiz de esta transformaciéon podemos hacer referencia a los diferentes

empleos que surgen como consecuencia de las nuevas necesidades y posibilidades del

16 Anglicismo adoptado por el sector retail que se refiere a la integracion del canal online y el fisico,
permitiendo a los consumidores comprar a través del canal digital y recoger el pedido en la tienda fisica.
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mercado. En primer lugar, surge el personal shopper'” como ese profesional que, gracias
a la multitud de datos recogidos, esta muy cerca de los conocimientos y gustos de sus
clientes y que ofrece productos o servicios muy cercanos al modo de vida de esos
posibles consumidores consiguiendo una alta probabilidad de compra. El programador
o ingeniero de datos empieza a cobrar mucha importancia ya que extrae infinidad de
datos de los procesos de busqueda y compra de sus clientes, pudiendo predecir y sugerir

sus futuras compras (Pantano & Dennis, 2019).

Un puesto que también comienza a ser estratégicamente vital en las empresas es el
responsable de redes sociales y/o organizador de eventos, o persona dedicada a generar
experiencias para el cliente, ya sea a través de generar de contenidos interesantes para
los clientes en web, blogs y redes sociales asi como ser el generados de experiencias en
la propia tienda o en otros espacios que promocionen la identidad de la marca o den a

conocer sus productos (Paniagua, 2018).

Y, por ultimo, el expedidor o el maestro operador serd el profesional del retail que debe
estar un paso por delante de las tendencias y la moda, para alinearlo con la cadena de
suministro y que los nuevos productos se encuentren en la tienda fisica lo mas

rapidamente posible (Ripol & Cerdefio, 2018).

3.2.7. Lapublicidad

Ademads de la publicidad tradicional en medios masivos como television, prensa, vallas
y las clasicas acciones de marketing directo con envios a clientes o prospectos, eventos,
promociones, o las acciones de relaciones publicas con prensa y patrocinios, la era
digital ha convulsionado la forma de hacer llegar al consumidor la percepcidn de la

marca, dando relevancia a técnicas como la siguientes:

17 Anglicismo adoptado en el castellano.
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b)

d)

Redes sociales: mas centradas en dar un caracter y una manera de comunicarse de
la marca con los clientes a través de contenidos que puedan agradar a los clientes o

publico objetivo (Weisel, 2020).

Embajadores: Los patrocinios han mutado hacia los influencers. Gente que por su
estilo de vida es seguida en redes sociales por decenas de miles de personas y que
pueden influir en la decision de compra de sus seguidores por su mera

recomendacion en estos medios (Peird, 2020).

Publicidad digital: mucho mas certera y precisa, esta publicidad proporciona, frente
a los medios tradicionales, la posibilidad de hacer inversiones mucho menores
econdmicamente, focalizadas en su publico objetivo de consumidores, con una
medicién real e inmediata de su impacto, lo que permite cambiar la estrategia en
minutos, si la campafa no estuviera funcionando como se pretende. Y si eso fuera
poco, el estudio de los datos que nos proporciona la navegaciéon del cliente nos
permite anticipar la posibilidad de que le llegue publicidad precisa y a su propio

dispositivo personal en el momento en el que se esta generando la decision.

La prensa y las relaciones publicas: los influencers vy el publico en general a través
de las redes y plataformas de opinidn se convierten en los mayores promotores o
criticos de nuestro producto, siendo ésta un arma de doble filo, porque esas
publicaciones pueden servir en los aciertos para encumbrar o poner de moda
nuestro producto, o para denostarlo o marginarlo en caso de una accién viral

negativa, por un mal comentario en redes sociales.

Product placement: consiste en incluir una determinada marca o productos en
elementos visuales de alto impacto, como puede ser en peliculas o programas de
television. Realmente no es una publicidad moderna, sin embargo, lo que ha

cambiado es la cantidad de soportes en las que se puede hacer ese product
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placement®®, porque el nivel de contenidos de redes sociales, Youtube, influencers,

series, peliculas y programas, entre otros, ha crecido exponencialmente.

f) Eventos: la conexién con el consumidor ha pasado a ser uno de los elementos criticos
y se busca vincularse con él emocionalmente, llevando a cabo acciones que generen
orgullo de pertenencia, emociones y sensaciones que perduren en el recuerdo y

sean susceptibles de propagarse por las redes sociales haciéndose virales.

18 Anglicismo adoptado en el castellano, también conocido pero menos comun como publicidad por
emplazamiento.
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4. ANALISIS

4.1. Megatendencias transformadoras del mundo retail

Las megatendencias son fuerzas poderosas y transformadoras que tienen impacto en la
economia y la sociedad global, y que son capaces de cambiar la forma en la que vivimos

(BlackRock, 2020).

Si los minoristas quieren atender eficazmente a las necesidades cambiantes del
consumidor e identificar nuevos focos de oportunidad, es imprescindible que
comprendan el entorno demografico, econdémico y competitivo al que el consumidor
esta reaccionando (Lobaugh, Simpson, & Stephens, 2019). A continuacion, se definiran
las principales megatendencias que segun los expertos mas estan transformando

actualmente el sector minorista.

A través del andlisis de diferentes informes de megatendencias, se destacan seis
megatendencias actuales que en mayor o menor medida han afectado o afectan al
sector minorista: la globalizacion, la rapida urbanizacidn, la sostenibilidad y escasez de
recursos, el cambio en el poder econdmico, el cambio socio-demografico y el avance

tecnoldgico.

4.1.1. Globalizacion

La globalizacidn es lo que se conoce como:

“proceso mundial de integracion econdmica como consecuencia de la
liberalizacion y el consiguiente aumento en el volumen y la variedad de comercio
internacional de bienes y servicios, la reduccion de los costos de transporte, la
creciente intensidad de la penetracion internacional de capital, el inmenso
crecimiento de la fuerza de trabajo mundial y la acelerada difusion mundial de la

tecnologia, en particular las comunicaciones “(Council of Europe, 2017).
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La globalizacion ha propiciado la liberalizacion de los mercados y la expansiéon mundial
del capitalismo, incluso en paises como China que en un principio se sostiene sobre un
régimen comunista, pero abre las puertas del comercio al resto de paises (Council of

Europe, 2017).

Por esto mismo, el sector del retail se ha visto afectado y durante la Ultima década, un
numero creciente de minoristas ha evolucionado hacia una mentalidad global y ha
reducido su dependencia del mercado nacional, donde las ventas se han estancado en
los ultimos afios. De tal manera que la expansién en mercados extranjeros se ha
convertido en una estrategia empresarial prioritaria en aras de buscar crecimiento

(Deloitte, 2012).

Sin embargo, también la globalizacién supone una toma de riesgo mayor para las
empresas, que comienzan a salirse de los mercados nacionales para vender en mercados
desconocidos para ellas, donde deben de tratar las diferencias de idioma y cultura,
encontrar métodos efectivos de distribucidon y de publicidad de sus productos. No
siempre un modelo de negocio exitoso se traduce de la misma manera en otros paises.
Por eso mismo, la globalizaciéon supone un aumento de la inversién por parte de las

empresas en dinero, recursos y tiempo (Deloitte, 2012).

La globalizacién afecta al mismo tiempo a la relacién con los proveedores, por varias
causas: en primer lugar, por el aumento de poder de los minoristas, que se empiezan a
consolidar como grandes empresas con gran capacidad de compra y por tanto, capaces
de negociar en tiempo, precio y distribucion. En segundo lugar, debido a la expansién a
otros paises en los que la mano de obra resulta mas barata y las empresas comienzan a

plantearse aplicar el proceso conocido como deslocalizacion®®. Uno de los principales

19 Deslocalizacion: “La deslocalizacion empresarial consiste bdsicamente en el traslado de una actividad
industrial de un pais o region a otro lugar con la final de abaratar costes” Fuente especificada no vdlida..
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retos para las compafiias que siguen este camino es mantener el control en cada uno de

los pasos de la cadena de valor (Deloitte, 2012).

4.1.2. Rdpida urbanizacion

Es un hecho que vivimos en un mundo cada vez mas urbanizado, donde las zonas rurales
escasean. Actualmente, mas de la mitad de la poblacidn vive en ciudades. La tecnologia
transforma estas ciudades, convirtiéndolas en ciudades inteligentes, que mejoran su
productividad y su eficiencia, facilitando de tal manera el crecimiento econémico (PwC,

2018).

El hecho de que exista una rapida urbanizacidon sugiere un conjunto cambiante de
preferencias, basadas en la accesibilidad de la vida en la ciudad. Las ciudades presentan
las mejores opciones de carrera profesional, asi como el facil acceso a restaurantes,

tiendas o zonas culturales.

La forma en la que la sociedad elige vivir estd cambiando, lo cual tendra un efecto
significativo en el consumo global en las proximas décadas. Los cambios sociales,
econdmicos y técnicos que acompafian a esta rapida urbanizacién impactan todas las
areas del comercio minorista, desde el formato de la tienda, hasta la logistica y la
experiencia del consumidor. Con la urbanizacidn, llega una nueva era de consumidores,
inteligentes digitalmente y acostumbrados a tener el mundo al alcance de sus manos en

sus teléfonos (Synchrony Financial, 2016).

4.1.3. Sostenibilidad y escasez de recursos

La preocupaciéon por el cambio climatico y la escasez de recursos es una tendencia al

alza y a muy largo plazo. Segun estudios, el planeta no puede soportar el nivel de
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crecimiento y consumo actuales por lo que los paises empiezan a tomar medidas

conjuntas para que los cambios no sean tan drasticos e irreversibles.

Asimismo, las compaiiias deberan realizar esfuerzos en redisefiar su manera de producir
y poner a disposicion de los consumidores sus productos, de tal forma que el
consumidor pueda tener una vision completa del recorrido de la marca. De manera
creciente, el consumidor se interesa por la forma de producir y distribuir de una
empresa. Por un lado, los consumidores se preocupan cada vez mas sobre qué
consumen, qué impacto produce tanto en el medioambiente como en la salud, es por
esto mismo que surgen empresas innovadoras como Ecoalf o Patagonia, introduciendo
nuevos modelos de negocios basados en el desarrollo de la tecnologia que fomente

consumo responsable y el cuidado del medioambiente.

Existen minoristas adaptdndose a esta nueva tendencia como la compafia de
alimentacién Ekoplaza que lanzé el primer supermercado sin plastico del mundo en
Amsterdam. No solo en los productos frescos, sino en el suelo, [dmparas, los propios
estantes o las etiquetas de los precios, todo ello fabricado con materiales alternativos al

plastico (KPMG, 2019).

4.1.4. Poder economico global

El escenario global ha cambiado, considerando que paises como China y la India se
asemejan a la produccion y el consumo occidentales. Es por esto, que los precios de los
productos bdsicos cada vez son mas volatiles, ya que se reduce la demanda de productos
importados y, por tanto, se reducen los precios a nivel global. Como consecuencia, las
empresas deben de ser capaces de afrontar la volatilidad potencial de los mercados y
especialmente de los precios, poniendo un gran foco en los mercados emergentes en

los que invierten (PwC, 2018).
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Asimismo, los expertos esperan que el 66% de la clase media mundial se situe en Asia,
por lo que muchas de las oportunidades empresariales tendran lugar en Asia. Sin
embargo, en lugares como Estados Unidos la clase media se reducird produciéndose una
mayor diferenciacién de ingresos entre la sociedad, y por tanto, creando distinciones en
los ingresos pero también en los gastos, reduciéndose la cantidad de gastos asumibles

de los consumidores.

Ademas, en la ultima década han surgido nuevos gastos discrecionales para los
consumidores como son las tarifas del teléfono mévil o la red wifi, gastos que hace afos
resultaban minimos para el consumidor. Por lo tanto, los minoristas tienen que realizar
un mayor esfuerzo para crear necesidades reales en sus consumidores, que disponen de
unos recursos para gastar limitados. Segun afirma Deloitte, el patrimonio neto de la
generacion de los Millennials se ha reducido en un 34% como se muestra en la Figura 3

(Lobaugh, Simpson, & Stephens, 2019).

Figura 3. Evolucion del patrimonio de los Millennials desde 2007 a 2017
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4.1.5. Cambio sociodemogrdfico

Se espera que la poblacién mundial crezca en mas de mil millones. Sin embargo, este
cambio se produciria de manera desigual en diferentes regiones. El 97% de este
crecimiento provendra de paises emergentes o zonas en desarrollo como Africa, y sin
embargo, la poblacién europea se reducira. Esta evoluciéon demografica tendra efecto a
nivel global y local, y las empresas deberan de tener esto en cuenta especialmente al
cambiar las condiciones de su fuerza laboral, que en algunas zonas del mundo serd una

poblacidn mas envejecida y en otras mas joven (PwC, 2018).

La poblacién se ha vuelto cada vez mas heterogénea, con una mayor diversidad de base
de consumidores. La Generacién de los Millennials se caracteriza por ser mas diversa,
fragmentada y heterogénea y por tanto, con un conjunto mucho mdas amplio y variado
de demandas y necesidades. Y es probable que esto se intensifique a través de la
Generacion Z, produciendo una diversificaciéon aun mayor de la base de consumidores
con nuevas lineas raciales y étnicas, y buscando un grado aun mayor de personalizacién

(Lobaugh, Simpson, & Stephens, 2019).

4.1.6. Avance tecnoldgico

Por ultimo, vivimos en un mundo cambiante en el que las nuevas generaciones ya estan
mas que acostumbradas a vivir con tecnologia, y la adoptan como algo esencial en su
vida y esto provoca un gran cambio de mentalidad en la sociedad a la que las empresas
se deben adaptar. Para final del 2020 habrd siete veces mas dispositivos conectados que
poblacidn en la Tierra, por lo que esto significa que la conectividad casi ilimitada serd
capaz de transformar todas las dreas de nuestra vida, desde la atenciéon médica, el
transporte, la industria, los servicios a domicilio o la propia venta de productos (PwC,

2018).
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La tecnologia ha cambiado la mentalidad y la manera de comprar del consumidor. Los
clientes de hoy quieren ser reconocidos como individuos, que sus gustos sean
entendidos y recordados, recibir consejos perfectamente alineados con sus intereses y
recibir productos y servicios altamente personalizados. Los consumidores esperan que
la tecnologia les ayude y no obstaculice su busqueda para obtener lo que quieren, dénde

y cuando lo desean (EY, 2018).

La tecnologia en el retail pasara a tener un rol principal, no solo ayudando al ser humano
a realizar tareas o toma de decisiones, sino sustituyéndole en muchos casos y actuando
en su nombre. Este fendmeno serd posible gracias a la introduccion de nuevas
tecnologias disruptivas como la Inteligencia Artificial, la realidad aumentada el
Blockchain o el Big Data, tecnologias cuya repercusion en el retail es de gran magnitud

y serd explicada mas adelante (EY, 2018).

Ademads de nuevas oportunidades, la introduccion de tecnologias también plantea
nuevos debates con los que las empresas tendran que lidiar como la autonomia, la
privacidad o la ciberseguridad por lo que necesita de una gobernanza global que formule
las relaciones del ser humano con las tecnologias, que asegure la transparencia o la

seguridad del propio consumidor (EY, 2018).

La Figura 4 a continuacién mostrard un resumen de las megatendencias mencionadas

anteriormente.
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Figura 4. Cuadro resumen megatendencias

MEGATENDENDENCIAS

GLOBALIZACION

IMPACTO EN EL RETAIL

Liberalizacién del mercado
Aumento del comercio
internacional

Aumento de alternativas de
produccion,
aprovisionamiento...

ACCIONES

Deslocalizacion de empresas
Crecimiento de empresas en
mercados extranjeros

RAPIDA URBANIZACION

Cambios de preferencias de
los consumidores a la hora de
comprar

Cambios en los formatos de las
tiendas, en la logistica y la
incorporacion de experiencias
en el proceso de compra

SOSTENIBILIDAD Y
ESCASEZ DE RECURSOS

Interés de los consumidores
en tener una visiéon completa
del recorrido de la marca

Surgen nuevos modelos de
negocio y adaptaciones de los
antiguos basados en el cuidado
del medioambiente

PODER ECONOMICO

Oportunidades de negocio en
Asia
Consumidores tendran menos

Expansion a nuevos mercados
Esfuerzos por parte de los

GLOBAL Al ) minoristas creando
poder adquisitivo y mas gastos necesidades reales para los
discrecionales consumidores
Oportunidades de negocio en Expansion de negocio y fuerza
CAMBIO SOCIO- laboral a mercados

DEMOGRAFICO

paises con poblacién creciente
Bases de consumidores mas
heterogéneas

emergentes
Nichos de mercado

AVANCE TECNOLOGICO

Tecnologias asumen rol
principal en la definicion de
estrategias y toma de
decisiones

Hiper personalizacidn

Cambio de modelos operativos
Omnicanalidad

Auge e-commerce

Fuente: Elaboracién propia
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4.2. Cambios introducidos en el retail a través de la digitalizacion

De las diferentes megatendencias mencionadas anteriormente, sin lugar a duda, el
avance tecnolégico es el factor que mayor nimero de cambios y de caracter mas

agresivo ha provocado en la industria minorista.

La realidad es que la digitalizacién ha venido para quedarse y que esto ha provocado
gue numerosas empresas se hayan decidido a cambiar su modelo de negocio. Como se
menciona anteriormente, la principal razéon de esta transformacién es un cambio en la
mentalidad y la forma de comprar del consumidor y al que las empresas han de
adaptarse. Estos consumidores, que estdan aumentando el uso y la cantidad de
dispositivos y por tanto, estan cada vez mas conectados, demandan omnicanalidad por
parte de las empresas, y especificamente la compra a través de la pantalla (AITANA

SOLUCIONES ERP Y CRM, 2016).

Las empresas deben comenzar a innovar acorde a las expectativas que tendrdn los
consumidores del futuro. El objetivo de las empresas debe ser la rapida entrega de
experiencias agradables en los ambitos fisico y digital, asi como en diferentes canales y
una gran variedad de dispositivos. De cara a alcanzar esta meta, las companias deberan
combinar correctamente nuevas inversiones en tecnologia, especialmente aquellas que

arrojaran datos valiosos sobre los consumidores actuales y potenciales (EY, 2018).

Del mismo modo, las tiendas fisicas también cambian su principal objetivo, de modo que
se convierten en referencias de marca, capaces de ofrecer una experiencia diferencial
que satisfaga las expectativas del consumidor sabiendo que luchan por competir en el
mercado frente a un consumidor cada vez mas exigente y en busca de experiencias

personalizadas (Kamel, Tager, Ringer, Cheris, & Ormiston, 2019).
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A continuacién, se presentaran las principales innovaciones introducidas mas
recientemente en el sector minorista y que han perpetrado su evolucion y

transformacion.

4.2.1. Big Data

La gestidn de la inmensidad de datos que se generan hoy se ha convertido de vital
importancia para las empresas. Como expresa Deloitte en un informe sobre Big Data en
Espana: “En el tiempo que se tarda en leer esta linea se han enviado 200 millones de
correos, se han tecleado dos millones de busquedas en Google, se han subido 50 horas
de video a YouTube y se han realizado ventas por valor de 170.000 euros en Amazon”
(Fundacién Cotec para la Innovacion, 2017). Es por ello, que lo que se conoce como la

gestion del Big Data, se ha convertido en una ventaja competitiva y una fuente de

rigueza muy importante para las empresas.

Las empresas deben dominar el analisis de datos para comprender y deleitar a los
clientes que se han vuelto mas exigentes y cada vez mas dificiles de encasillar. Los lideres
de la industria estdn descubriendo que las mismas habilidades de datos se han
convertido en clave para los programas de reduccion de costes en areas como la gestion
de costes laborales, las negociaciones con los proveedores y la reduccién del inventario

(Kamel, Tager, Ringer, Cheris, & Ormiston, 2019).

Asimismo, el retail a futuro se convertird en un sector que estara definido por la cantidad
de datos que una empresa sea capaz de recoger, y utilizar en la toma de decisiones. El
valor analitico de los datos serd clave, a la hora de definir precios, elegir los
establecimientos fisicos, logistica, estimar la demanda de un producto, entre otras
cosas, gracias a las tecnologias de analisis predictivo. El Big Data puede utilizarse tanto
a nivel digital a través de la venta online, como en la tienda fisica, aunque resulta mas
facil adaptarse a la gestién de los datos a aquellos minoristas que ya estaban presentes

en el canal digital (Baird, 2018).
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4.2.2. |Inteligencia Artificial y el Machine Learning

La aplicacidon de la Inteligencia Artificial y el Machine Learning®® en el sector minorista,
es relativamente nuevo, pero pueden usarse en diferentes dreas de las empresas
comerciales a través de la automatizacién de procesos, en la produccidn, transporte,

venta y servicio post-venta.

En primer lugar, muchas empresas estan aprovechando el poder de los datos
implementando sistemas de recomendacidon de compra al consumidor a través de
canales digitales. Estas recomendaciones consiguen acelerar las busquedas y facilitar a
los consumidores el acceso rdpido a contenido que les interesa. Esto se acaba
traduciendo en un mayor porcentaje de compray por tanto, resulta muy atractivo para

las empresas.

Ademas, un buen uso de la inteligencia artificial permite a las empresas elegir su
estrategia de precio. No solo mediante el rastreo continuo de los precios de los
competidores, sino a través del estudio de comportamiento de los clientes, midiendo la
predisposicién a pagar un precio determinado de un cliente, a través de factores como

el tiempo que pasa un consumidor mirando un producto.

Otra de las aplicaciones del Machine Learning es el contenido visual. Los posibles
clientes pueden cargar una imagen en Internet para ayudar a reducir la busqueda a
elementos mas especificos. Los algoritmos de aprendizaje automadtico actualmente
pueden lograr encontrar productos similares. Google, por ejemplo, presenté en 2017
Google Lens, cuyo cometido era principalmente ese. Otro caso fue el de Pinterest, que

presentd Lens Your Look, un sistema de busqueda visual que le permite encontrar ideas

20 Machine Learning: hace referencia a los sistemas capaces de establecer sus propias reglas y aprender
por si solos, es decir, los sistemas de Machine Learning trabajan sobre grandes voliumenes de datos,
identificando los patrones de comportamiento y basandose en ellos, son capaces de predecir futuros
comportamientos Fuente especificada no valida..
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de prendas de ropa y estilos y que combinen con aquellas prendas que tengamos ya en
el armario. Y, por tanto, el consumidor puede subir una foto de una blusa propia con el
fin de encontrar ideas que combinen con ella y que eventualmente pueda comprar.

Retailers como H&M ya han implementado esta modalidad en su pagina web.

En el ecommerce, la entrada de la inteligencia artificial permite la creacion de chatbots?!
y asistentes inteligentes. Ambas tecnologias permiten un acercamiento al cliente y
simulan una conversacién humana, que permiten resolver dudas, o dar consejos sobre
tallas, ideas de atuendos o poner a tu disposicion a alguien que te pueda ayudar a
encontrar lo que estabas buscando. El asistente inteligente por ejemplo, si estds
buscando un regalo para alguien en particular, adapta las recomendaciones de regalos,
basadas en los regalos comprados para destinatarios similares, teniendo asi un gran

impacto (Couto, Fagioli, Umpiérrez, & Rietmann, 2020).

En las tiendas fisicas, el lugar especifico donde colocar los articulos se convierte en un
area crucial para los minoristas, que tratan de comprender la ruta de compra del cliente.
Para ello, puede usarse la visidn artificial, que se basa en procesar, analizar y tratar de
comprender imagenes reales para sacar informacidn relevante. Los algoritmos de la
vision por ordenador permiten detectar patrones de rutas, ver qué zonas generan mayor

impacto visual, y qué lugares de la tienda tienen mayor trafico.

Ademads, las tiendas podran incluir espejos virtuales donde los clientes podran probarse
la ropa virtualmente o el mismo espejo podra sugerir accesorios o ropa relacionado con
aquello que el cliente se pruebe. Esto mismo se esta incluyendo en tiendas de
cosméticos, para probar maquillaje para que funcione como asistente de belleza,
analizando la piel, buscando arrugas o manchas y generando un informe con acciones
concretas para llevar a cabo. Algunas de estas opciones ya se pueden integrar también

en los sistemas digitales, como lo ha hecho, por ejemplo, Zara Home al dar la posibilidad

21 Anglicismo adoptado por el sector retail para referirse a un sistema informatico que a través de la
utilizaciéon de Inteligencia Artificial permite tener una conversacion al proveer respuestas automaticas.
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de probar muebles en casa de manera digital a través de su aplicacién moévil (Couto,

Fagioli, Umpiérrez, & Rietmann, 2020).

Asimismo, los retailers en Japén, han empezado a introducir elementos como las
perchas inteligentes, que consiguen mostrar fotografias de modelos probandose la
prenda escogida, ver los me gusta que tiene esa prenda en redes sociales o revisar los
materiales que se han utilizado en su confeccidn. Ademas, permite a la empresa realizar
un seguimiento de manera automatizada de las prendas mas escogidas por los clientes

gue pasean por la tienda.

Segun un estudio realizado por Gartner, hacia finales de este afio 2020 la inteligencia
artificial serd utilizada por, al menos, el 60% de las organizaciones que utilizan el canal
de venta digital. Ademads de que el 30% del crecimiento de los ingresos del comercio
digital sera atribuible a las tecnologias de inteligencia artificial y las maquinas
inteligentes seran una de las principales prioridades de inversién para mas del 30% de

las empresas (Gartner, 2017).

4.2.3. Blockchain

Una de las principales novedades aplicadas a dia de hoy en muchas industrias es el
Blockchain??. Es una tecnologia que permite la creacion de un libro de contabilidad
compartido mediante protocolos criptograficos siendo descentralizado e inalterable,
donde todos los datos de ese libro son certificados, almacenados, procesados vy
aceptados o rechazados por todas las maquinas de la red. El sistema proporciona
proteccién de los datos y otorga un sistema de comprobacion en tiempo real que reduce

el riesgo, contribuyendo a la seguridad global de las operaciones (Basomba, 2018).

22 Anglicismo adoptado por la lengua castellana al tratarse de una tecnologia nueva.
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Esta nueva tecnologia aportara multitud de beneficios en el sector del retail en
apartados tan importantes como pueden ser los clientes, donde se mejoraran los
programas de fidelizacién, aumentaran las garantias y su cesién, y dardn mayor
seguridad a los certificados de propiedad. A su vez, la gestion de la cadena de suministro,
donde la tecnologia certificard la autenticidad y procedencia de los productos,
optimizando las entregas y evitando transacciones fraudulentas. Ademas, los pagos y
cobros seran simplificados, eliminando intermediarios, facilitando los pagos entre
paises, o incluso con criptomonedas y protegiendo al consumidor dejando constancia

de la trazabilidad real del producto.

En definitiva, esta nueva tecnologia mejorara los procesos productivos de las empresas
permitiéndoles mejorar sus ingresos y reducir sus costes, haciendo el sistema de
transacciones internas y externas mas sencillo y seguro que como se viene haciendo

hasta ahora (Chakrabarti & Chaudhuri, 2017).

4.2.4. Impresion 3D

Una impresora 3D digital funciona como una impresora de tinta estandar, sin embargo,
en lugar de imprimir capas de tinta sobre papel, una impresora 3-D utiliza materiales
para construir un objeto tridimensional. Por lo que estas impresoras, se han empezado

a utilizar en pequenas industrias en procesos de produccion (Attaran, 2017).

La impresion 3D facilita la producciéon a pedido de lotes pequefios (Hagel, Brown,
Samoylova, Lobaugh, & Goel, 2015). Las impresoras 3D permiten a los minoristas, crear
productos en pequenas cantidades en tiempo real, y, por tanto, ayuda a gestionar la
demanda y a controlar el stock de una manera mas precisa. Ademas permite hacer
modificaciones, que puedan ir adaptandose a los comentarios de los clientes (Attaran,

2017).
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4.2.5. Wifi6y5G

Por un lado, el 5G es la quinta generacién de conectividad y aspira a aumentar su
velocidad multiplicando la rapidez de las conexiones por 100, permitiendo descargar de
la nube archivos de gran tamafio en tiempo real mejorando la conectividad, y

accesibilidad de forma clara.

Por otro lado, el Wifi6 es una nueva tecnologia Wireless que serd un gran avance
también en términos de rapidez y potencia sobre todo cuando haya muchos usuarios
conectados a la misma antena. Por lo tanto, ambas tecnologias permiten interconectar
un mayor numero de dispositivos de manera inalambrica y segura, y facilitard la compra

por Internet, reduciendo el riesgo y los problemas de conexién (Cisco, 2019).

4.2.6. Tecnologia Beacon

La tecnologia Beacon trabaja con un sistema llamado BLE (Bluetooth Low Energy), que
permite geolocalizar dispositivos cercanos y mandar notificaciones de ofertas,
mensajes, o publicidad. Las marcas utilizan esta tecnologia para estar mas conectados
con sus clientes en el proceso de compra, ofreciendo descuentos y recomendaciones de

productos (Raiz, 2018).

Ademads estas balizas inteligentes o beacons, permiten a los retailers recopilar datos, de
manera inmediata y determinar si una campafa de marketing ha sido efectiva o no. Es
decir, pueden definir por ejemplo, las horas del dia que un cliente puede estar mas
receptivo para recibir promociones o los rangos de edad en los que funciona mejor o

peor (Newman, 2017).
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4.2.7. Redes sociales

Las redes sociales son un instrumento muy valioso que resulta relativamente nuevo para
las empresas del retail. Se convierten en un elemento crucial a la hora de realizar
campanas de marketing, pero al mismo tiempo, se convierten en nuevos canales de
venta. Resulta un nuevo tejido social donde las personas pueden interactuar y, de esta
forma, se produce un cambio en las relaciones entre las personas. Como afirma la
consultora PwC: “las redes sociales no son simplemente otro canal, sino una forma
fundamentalmente nueva y diferente en la que las personas se organizan y viven sus

vidas” (PwC, 2018).

A partir de 2016, empieza a surgir una nueva figura que empieza a determinar el
marketing del sector retail: las influencers. Durante ese mismo afo, un 65% de las
empresas del sector retail y en especial moda, implementaron campafias con
influencers. Las influencers son: “personas que cuentan con cierta credibilidad acerca de
un tema. Pueden popularizar un negocio y fomentar su visibilidad online (Peiro,
2020). Pueden existir influencers de todo tipo, de moda, de viajes, de estilo de vida

saludable o de recomendaciones de restaurantes entre otros.

Las empresas se han dado cuenta de que mediante los influencers pueden llegar a su
target?® de clientes de una manera mucho mas rapida y transparente. Ademas, estas
personas son consideradas como referentes en muchos casos y por tanto, tienen una

capacidad de influenciar mucho mayor que una campafia de marketing (Peird, 2020).

De esta forma, los retailers son capaces de realizar campafias de marketing para targets
de clientes mucho mas especificos, y de manera mucho mas barata, creando un vinculo
mas fuerte con sus potenciales consumidores. La interaccidon de las redes sociales, a

través de los “Me gusta”, las visualizaciones o los comentarios, generan gran cantidad

2 Anglicismo adoptado en el sector retail y que hace referencia al publico objetivo en castellano. Se hace
uso de esta palabra en el estudio debido a su comun uso en el sector minorista.
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de datos que pueden ser trabajados por las empresas para definir las estrategias de

marketing que mejor funcionan para sus productos y tipos de clientes (Weisel, 2020).

4.3. Repercusion de la digitalizacion en el retail

Una vez expuestas las principales herramientas tecnolégicas introducidas en el sector
minorista, en este apartado se llevard a cabo un analisis de la repercusion de las mismas

en los diferentes ambitos de la empresa minorista.

4.3.1. Canales de venta

La digitalizacion ha producido la llegada de nuevos canales de venta hasta ahora
desconocidos, como el canal digital a través de la pagina web, a través de aplicaciones

moviles o mediante redes sociales como Instagram o Facebook (KPMG, 2019).

Asimismo, las empresas pueden elegir con mayor facilidad si utilizar canales de venta
alternativos como son Amazon, Glovo o Deliveroo. A modo de ejemplo, los
supermercados Dia en 2015 decidieron cerrar una alianza con Amazon, empresa
claramente lider digital, para incluir los productos del supermercado en el nuevo servicio
de Amazon, llamado Prime Now. Este servicio ofrece entregas de pedidos en menos de
una hora. Los supermercados Dia por tanto, sin tener que realizar una gran inversion en
herramientas web, y en logistica, consiguen tener a su disposicién el servicio de entrega
rapido lider del mercado actual, ademas de una gran visibilidad en el canal online y

publicidad de cara a todos los usuarios de Amazon (Romera & Quintana, 2018).

4.3.2. Precio

Los consumidores al estar mas informados a través de la tecnologia, consiguen hacer
una comparacioén de precios a gran escala, por lo que pagar menos por mas y presumir

de ello se ha convertido en una tendencia en si misma. Los consumidores actualmente
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quieren pagar por un precio que lo valga y segun la consultora KPMG esperan un precio
gue refleje su mision y sus valores, la conveniencia y la experiencia que ofrecen (KPMG,

2019).

A modo de ejemplo, existen muchos comparadores de precios que surgen a raiz de la
existencia del ecommerce. En Estados Unidos, se desarrollé la aplicaciéon ShopSavvy, que
permite a sus usuarios escanear el cédigo de barras de un producto y comparar los
precios en Internet y en las tiendas que se sitien mds cercanas a la localizacién del
consumidor. Esta aplicacion tiene mas de cien millones de descargas y mas de cincuenta

millones de escaneos de productos mensuales (KPMG, 2019).

4.3.3. Distribucion y logistica

Muchas empresas se encuentran en proceso de automatizacién, desde reducir el
numero de trabajadores hasta realizar la gestion de stock a través de una maquina. Sin
embargo, no siempre es tan facil automatizar por completo un puesto de trabajo, pero
si reducir las tareas de cada uno de ellos y por tanto, poder aunar todas ellas en un

menor numero de trabajadores.

La venta por Internet esta a su vez, rehaciendo toda la industria de la logistica, ya que
las empresas requieren cada vez mds de este tipo de empresas para llevar a cabo sus
pedidos. Por ejemplo, empresas de logistica como DHL International, han construido en
Alemania 100 bases automatizadas de entrega de paquetes, reduciendo asi el personal

de entrega y la manipulacidn de paquetes.

Con el auge del comercio electrdnico, la manera en la que las empresas clasifican los
pedidos de manera eficiente se ha vuelto cada vez mas importante. Se han introducido
nuevas tecnologias como escaneres que determinen la accion adecuada a través de un

codigo de barras en cualquier lado del paquete.
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Otras tecnologias recientes incluyen robots capaces de mover estanterias con productos
0 maquinas transportadoras capaces de moverse en cualquier direccién. Los
paletizadores?* automaticos usan brazos robdticos para construir palés?®> a partir de
unidades y cajas individuales, a menudo utilizando analisis avanzados para determinar
la ubicacién éptima para cada caja. Y en el futuro seremos capaces de utilizar drones
que trabajen en almacenes y colaboren en la gestién del inventario (Dekhne, Hastings,

Murnane, & Neuhaus, 2019).

El riesgo para las empresas de logistica es que las empresas pueden trasladar facilmente
el negocio a otros competidores, y por tanto, se veran obligados a reducir precios o
ofrecer un servicio diferencial a sus clientes. Y otra dificultad adicional es que estas
empresas deben de estar preparadas para abastecer a sus clientes en los grandes picos
de compras por Internet, como por ejemplo el Black Friday, ya que en caso de no ser asi
las compafiias tendran mas incentivos para desarrollar estructuras logisticas propias. La
mayoria de las grandes empresas electrdnicas han desarrollado sus propias capacidades

logisticas como Amazon o Inditex (Dekhne, Hastings, Murnane, & Neuhaus, 2019).

Uno de los grandes problemas que se encuentran las empresas a la hora de ganar cuota
de mercado es la logistica de la llamada “Ultima milla”?®, cada vez mas vemos como
grandes almacenes buscan tener puntos de venta mas cercanos a la ciudad. Por ejemplo,
tiendas con grandes instalaciones como Decathlon o lkea han comenzado a abrir
pequenos establecimientos céntricos en la ciudad, las cuales les permite ser mas visibles
y facilitar las entregas de productos a los clientes. Este traslado a la ciudad también esta

relacionado con la megatendencia mencionada anteriormente de la rdpida urbanizacién

2paletizador: “una mdquina o conjunto de mdquinas cuya finalidad es la de colocar productos
generalmente almacenados en cajas, botes, sacos, entre otros, sobre un palé, para la conformacion de
una carga” Fuente especificada no vdlida..

2palé: “Plataforma de tablas para almacenar y transportar mercancias” Fuente especificada no valida.

26 Jltima milla: nos referimos a la Ultima milla como la fase final del proceso, es decir, el viaje de un
producto desde el estante del almacén hasta la puerta del cliente Fuente especificada no valida..
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y la movilizacién de la poblacion a las grandes ciudades en busca de conveniencia y

ahorro de tiempo.

Es por esto también, que se ha producido una oportunidad de negocio, que nuevos
agentes en el mercado como Glovo o Deliveroo han sabido aprovechar. Empresas de
este tipo han cambiado el paradigma tradicional del sector de la logistica ya que
permiten la entrega de productos o la realizacion de servicios en periodos
extremadamente cortos, utilizando medios de transporte alternativos y asegurando la
rapidez con un ratio basado en un mayor nimero de repartidores con un menor nimero

de paquetes cada uno.

En definitiva, los consumidores priorizan la rapidez en la distribucidn, por lo que en
igualdad de condiciones siempre elegirdn aquel distribuidor que sea mas rdpido en la
entrega. Es por eso que seglun CBRE, este modelo de entrega a corto plazo pasara a
formar parte del dia de las empresas, afirmando que: “La cadena de suministro se
adaptard a los plazos de entrega ultracortos” (CBRE, 2019). La empresa empleara mayor
tiempo en decidir dénde producir, para asi poder llegar al consumidor, cada vez mas
exigente e impaciente, en la mayor brevedad posible. Por tanto, estos cambios en la
demanda pueden derivar en el retorno a los paises de origen en términos de cadena de
produccién y una reduccion de la deslocalizacién. Ademas, la produccién utilizando el
método 3D y 4D sera cada vez mas frecuente por lo que también serd un factor que

impulse a la produccion local (CBRE, 2019).

4.3.4. Costes

La digitalizacién supone una inversion inicial elevada para las empresas, y para algunas
de ellas la transformacién digital puede verse como un compromiso costoso e
innecesario. Y, no hay duda de que el proceso requiere una inversién y tiempo. Pero, al
mismo tiempo, la propia implementacién de la misma reduce los costes en los procesos

operativos de las empresas. Forbes asegura que las empresas al implantar proyectos de
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innovacién recuperaran su inversioén, ya que el valor afladido que ofrece la utilizacién de
datos en la toma de decisiones es la capacidad de accidn-reaccién inmediata que se
produce en las empresas, pudiendo de tal forma adaptarse correctamente a las
necesidades del consumidor y por tanto, haciendo mas eficientes sus procesos y

aumentando sus beneficios en el medio plazo (Baird, 2018).

Por otro lado, aunque las empresas reducen costes en procesos operativos, los
aumentan en otros campos como el marketing digital, el gasto en publicidad en redes
sociales ha crecido mas de un 20% anual. Actualmente una cuarta parte de los gastos de

publicidad digital se destina a las redes sociales (KPMG, 2019).

Hay estudios que aseguran que la repercusién en costes es mayor no adoptando la
digitalizacion que haciéndolo, ya que los minoristas que actualmente destacan en el
mercado son aquellos que han adoptado la transformacion digital desde sus inicios. El
precio de no innovar puede ser muy caro, al perder cuota de mercado, perdiendo
vinculo con el cliente, y ventas potenciales. La falta de innovacién en una empresa puede
incluso suponer el cierre de un negocio. Por tanto, la digitalizacion se debe afrontar

como una inversion a corto-medio plazo y no como un gasto (Glimsdahl, 2019)

4.3.5. Tiendas fisicas

Los expertos recomiendan mantener las tiendas fisicas, pero experimentar con nuevos
conceptos que surjan de la tecnologia, como escaparates giratorios, zonas
experimentales o ofrecimiento de productos distintivos en cortos periodos de tiempo

(Ram, 2017).

Asimismo, las tiendas fisicas deben de convertirse en escaparates que muestren la
cultura y la esencia de una marca, a un nivel que el canal digital no consigue. Por

ejemplo, Apple consigue trasladar a la perfeccién a sus clientes que pasean por sus

47



tiendas su filosofia y su imagen de marca, y en muchos el cliente prefiere comprar sus

dispositivos en una tienda Apple en vez de en su pagina web.

Ademads, el hecho de tener tiendas fisicas permite poner a disposiciéon del consumidor
un mayor numero de opciones y por tanto, facilita su compra. Por ejemplo, la estrategia
de Click & Collect, permite a los clientes comprar articulos por Internet, con la opcién de
recoger o devolver productos en la tienda, y elimina no solo la necesidad de hacer frente
a los costes de envio, sino la barrera que supone para el consumidor no poder ver o
probarse aquello que compra y ocuparse de la gestidon que supone devolver un producto

a través de compaiiias mensajeras (Synchrony Financial, 2016).

Del mismo modo, la tienda fisica permite que a través de la visita a la tienda también se
puedan realizar pedidos por Internet, en caso de no haber disponibilidad de un
producto, siendo la gestién llevada a cabo por el personal de la tienda y por tanto,

pudiendo crear un vinculo mayor con el cliente (Synchrony Financial, 2016).

Las empresas tratan de estudiar el comportamiento de los consumidores con la
introduccidn de herramientas tecnoldgicas que definiran el futuro del mundo retail en
las tiendas fisicas. McKinsey & Company, la consultora estratégica abrié en 2019 un pop
up en un conocido centro comercial de Minneapolis. Esta tienda incluye tecnologia
punta como espejos inteligentes o un software que permite a los clientes probarse una
. ’ ’ . . o
prenda de manera virtual y ademds demuestra que segun afirma la revista Forbes: “el
apocalipsis minorista es un mito y que el comercio online no es una amenaza mortal para

los comercios de ladrillo y mortero. Todo lo contrario, de hecho” (Petro, 2019).

Segun este estudio la clave esta en los teléfonos maviles, ya que hoy en dia, el teléfono
es una extension del ser humano, se desarrollan relaciones mas estrechas con el
teléfono movil que con otras personas. El teléfono sabe practicamente todo de nuestra
vida, es lo primero que miramos al levantarnos y lo ultimo al acostarnos, sabe dénde

hemos estado durante el dia, si hemos hecho alguna compra, si hemos hablado con
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alguien, o qué nos interesa a través de nuestras busquedas en Google. Por ello mismo,
el estudio del comportamiento del consumidor a través de su teléfono movil permite
definir un perfil de consumidor mucho mas acertado. Gracias a esto, se han desarrollado
tecnologias que permiten localizar cada producto del inventario de una tienda en
tiempo y forma, es decir, que si la pagina web pretende enviar a los clientes hacia la
tienda fisica, ellos podran saber en qué tienda y pasillo se encuentra la blusa que buscan

gracias a un cédigo en la etiqueta de la misma.

Este estudio demuestra que las tiendas pueden aspirar a tener lo mejor de los dos
mundos, tanto fisico como digital, para producir una experiencia en el consumidor
diferente a lo que se puede crear solo mediante Internet, consiguiendo una experiencia
mas social y personalizada, pero al mismo tiempo, con experiencias tactiles y digitales

(Petro, 2019).

4.3.6. Competencia entre empresas

Actualmente el sector del retail esta dividido en diferentes jugadores. En primer lugar,
aquellos minoristas que se mantienen al margen del comercio online. En segundo lugar,
aquellos con un modelo tradicional que complementan su canal de distribucion fisico
con el canal online. En tercer lugar, comercios que teniendo tienda fisica deciden migrar
el modelo a online, de manera que puedan reducir sus costes fijos pero seguir
funcionando en el mercado. Y, por ultimo, los llamados Pure Digital Players, aquellos
que trabajan Unicamente el canal online como instrumento de venta. El hecho de que
este tipo de competidores entrasen en el mercado cred inquietud en el sector minorista,
en el que los retailers mas tradicionales se veian amenazados por una nueva

competencia que podria apartarles del mercado (Khalaf, 2020).

En la era digital, ademas, aparecen un mayor nimero de competidores que ya no tienen
por qué invertir en una tienda fisica, sino que con unos costes menores comienzan a

vender a través de nuevos canales digitales como paginas web o redes sociales. Los
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competidores contra los que compite un minorista tradicional son distintos, y los canales

en los que compite también lo son.

Sin embargo, la Asociacidon de Fabricantes y Distribuidores de Espafia afirma que “los
distribuidores tradicionales juegan y seguirdn jugando un papel importante en el
panorama de la distribucion” (Khalaf, 2020). Pero, deberan de ser capaces de adoptar
las estrategias mds competitivas de los pure players, y de esta manera tendrdn una gran
ventaja competitiva, basada en la gestion de los datos que aporta el canal digital y la
relacion directa con el consumidor que aporta la distribucidn tradicional. Por tanto,
consiguen conocer y estar en contacto con el cliente de una manera integral (Khalaf,
2020). El siguiente grafico muestra la importancia de la omnicanalidad, que permite a
los clientes tomar una gran variedad de decisiones y por tanto, facilita su proceso de
compra permitiendo a la empresa minorista capturar un mayor nimero de compras y

de sectores de clientes.

Figura 5. Compras de un canal unico vs. Compras en multicanal

(Porcentaje de compras)

39 % 61 %

Red multicanal Red de canal Gnico

9 %

Busca en un establecimiento
y compra online

establecimiento; compra

9 %
Busca via onlineyenun
establecimiento; compra online
Busca onliney enun
enun establecimiento
12 %
Busca onliney compraen
un establecimy

19 %

Buscay compra
en un establecimiento

Fuente: (UPS, 2017)
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De hecho, los pure players como Amazon, han comenzado a abrir pequefias tiendas
fisicas, de tal forma que siguen el mismo formato pero en sentido inverso al retailer
tradicional. Asimismo, aunque la compra en los pure players ha aumentado en los
ultimos afos, las visitas a las tiendas fisicas de los retailers no se han visto reducidas
notablemente. Por lo que se deduce que no siempre el canal digital es sustitutivo del
tradicional, sino que lo perfecto es un equilibrio entre ambos modelos de distribucién

(Khalaf, 2020).

McKinsey afirma que comprender la revolucion digital y adaptarse a ella es la manera
en la que los minoristas pueden vencer a la competencia. Es un hecho que los retailers
ya no buscan un impacto pequefio de la revolucion digital en sus empresas, sino que se
encuentran buscando un impacto en la cadena de valor en su conjunto. Las empresas
deben de poner foco en la digitalizacion de la compaiiia en su conjunto, no Unicamente
a través de los canales de distribucidn, ya que de esta forma solo obtienen una pequeiia
parte del total de los beneficios potenciales. De esta manera, los minoristas serdn
capaces de llegar a un mayor numero de clientes, pero también, de producir productos
de mayor calidad, mas baratos y mas personalizados y ofrecer un mejor servicio al

cliente (Olanrewaju & Willmott, 2013).

4.4. Debilidades de las empresas y capacidad de adaptacion

Existen algunas razones fundamentales por las que las empresas no son capaces de
adaptar su estrategia a un mundo cada vez mas digital. En muchos casos, tratan el canal
digital, no tanto como una oportunidad para conocer el comportamiento del
consumidor y cudles son los impulsores de compra, sino como un canal mas de venta al
que hay que proveer. Como resultado, el equipo digital no asume un rol importante en
la empresa, y la direccién de la compania no participa de las decisiones de este equipo,

haciéndolo parte de la estrategia global de la empresa (Webster, Booker, & Tager, 2017).
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De esta forma, no hay una pretensién de convertir los datos recopilados a través de la
tecnologia en ideas y decisiones — “continuan confiando en los mitos corporativos sobre
lo que los clientes realmente quieren, sobre lo que funciona, que se basa en ideas
desarrolladas hace veinte afios” (Baird, 2018) - No hay una estrategia definida para el
Big Data, ni unificada, ni existe una cultura que ayude a la comprensién de los datos que

puede aportar la tecnologia (Baird, 2018).

Las empresas necesitan capital para poder hacer frente a las inversiones que supone la
adaptacion a los nuevos tiempos. Ademas de grandes inversiones en tecnologia con un
retorno esperado de la inversion lejano, esta adaptacion también requiere inversion de

tiempo y recursos, no siempre disponibles (Gitter, Raymond, Robinson, & Wilkie, 2020)

No solo se necesitan refuerzos y capacitacion de los empleados para comprender la
nueva experiencia de cliente. Sino que ademas se necesita educar al consumidor en cada
cambio que se establece en la empresa, es decir, la experiencia de cliente debe de ser
lo mds intuitiva y simple para el cliente, por ejemplo, en el uso de una aplicacién o el

uso de nuevas tecnologias como las gafas 3D o los quioscos digitales.

Los cambios tecnoldgicos también requieren grandes cambios culturales vy
restructuraciones organizativas. Las empresas deben de reconsiderar toda su estructura
y diseiiar capacidades a nivel fisico y digital. Lo normal en las empresas es que cada uno
de estos canales trabajen de manera independiente y con estrategias diferenciadas,
existen pocos inventivos para que los canales se apoyen unos a otros. Sin embargo, esto
puede resultar un problema ya que se debe de visualizar a la empresa como una sola
estructura que tiene una experiencia hacia el cliente similar en los diferentes canales,
por no decir igual. Esto no siempre es posible en las empresas, ya que los equipos
especificos de cada canal muchas veces no tienen la visibilidad de lo que ocurre en el

otro y viceversa (Gitter, Raymond, Robinson, & Wilkie, 2020).
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Un desafio importante para los minoristas tradicionales son los gastos generales, que
incluyen el inventario, el alquiler o el personal, ademas de los gastos que suponen una
web o un nuevo sistema logistico. Existen minoristas que combinan la tienda fisica a
modo de showroom y el modelo de envio de productos por mensajeria a través de la
tienda. Por ejemplo, el minorista especializado en ropa masculina Bonobos propone a
sus clientes probar el inventario en pequefas salas de exhibicién fisicas donde los
pedidos se realizan y se envian mediante empresas de mensajeria a la ubicacion de su
eleccién. Tanto el consumidor como el minorista se benefician ya que los compradores
disfrutan de una experiencia personalizada, y Bonobos puede ofrecer productos
diferenciados sin incurrir en gastos de almacenamiento o excesivo personal (Synchrony

Financial, 2016).

La adaptacion a la digitalizacidn implica a su vez una adaptacidn total al cliente y a sus
necesidades. Por lo que la transformacidn digital debe de dirigirse especialmente hacia
ellos, y un gran error de las empresas consiste en basarse Unicamente en la vision
empresarial. Existen todavia barreras en este nuevo modelo digital que las empresas
deben de afrontar y superar, como por ejemplo la principal barrera de los consumidores
a la hora de comprar online, el no ver, tocar o probar un producto. Asimismo, otra de
las grandes barreras al entrar en la distribucién digital es desarrollar una cadena logistica
que sea eficiente. Para ello, se deben de tener muchos factores en cuenta como la
demanda, los plazos de entrega, el empaquetado o las devoluciones. Para ello, la
empresa debe de desarrollar una estrategia, que muchas veces supone tiempo y dinero

(UPS, 2017).

En resumen, las empresas en muchos casos no son capaces de transformar su
mentalidad y su modelo de negocio, sino que basan la transformacidn digital en utilizar
un mayor numero de tecnologias, pero no de una manera consistente y global en la

compaifiia, transformando su estrategia empresarial o la toma de decisiones.
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4.5. Principales casos

Amazon es el retailer digital por excelencia y es considerado una de las mayores
amenazas del retailer tradicional. Sin embargo, este liderazgo tiene su razén de ser ya
que el minorista ha sido capaz de poner el foco en el cliente y sus necesidades y
adaptarse de manera rapida. Amazon fue uno de los primeros minoristas en entregar
productos a los consumidores a bajo coste rapidamente incluyendo el envio gratuito el
mismo dia en diferentes areas metropolitanas para sus miembros de suscripcién Prime
(Synchrony Financial, 2016). La introduccién de la membresia a Amazon Prime, también
se ha convertido en otro movimiento estratégico muy potente para el gigante, ya que
mejora la experiencia de compra del consumidor, como prueba de ello, en 2018 los
ingresos por membresia aumentaron un 45%. Asimismo, Amazon ha abierto algunas
tiendas fisicas en los ultimos afios en puntos estratégicos pero propone un concepto de
tienda innovador, donde no hay cajeros pero el producto se carga a la cuenta de Amazon

del cliente en cuanto sale por la puerta con él (Orts, 2019).

Por otro lado, existen minoristas que buscan crear experiencias inmersivas en sus
tiendas para asegurarse que sus clientes no solo vayan por sus productos, sino por la
experiencia que éstos les aportan al comprarlos. Por ejemplo, lkea organizé una fiesta
de pijamas en una de sus tiendas de Gran Bretafia para cien de sus clientes. La noche
incluyd decoracion, adornos y un experto en suefio dando consejos para un buen
descanso nocturno, incluyendo cdmo encontrar un colchdn que se adapte a su estilo de
dormir. Esta idea segun afirma la directora de Relaciones Publicas surgié de las redes
sociales, por lo que Ikea se ajusté a aquello que sus consumidores demandaban (KPMG,

2019).

En esta misma linea, Nike incluyd un pequefio gimnasio en sus tiendas de Nueva York
gue tenia como fin atraer a sus clientes a la tienda fisica. El minorista basado en la venta
de articulos deportivos ademas esta desarrollando y expandiendo su ecosistema digital

a través del aprendizaje automatico y algoritmos de recomendacién. Su aplicaciéon movil
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por ejemplo permite a los clientes escanear sus piesy encontrar un zapato que se ajuste

mejor a su tipo de pie (Zigurat, 2019).

El hecho de que los minoristas utilicen el Big Data para analizar y tomar decisiones
resulta también una fuente de ventaja competitiva. Por ejemplo, los grandes almacenes
Macy’s en Estados Unidos gracias al andlisis de datos que mostraban una escasez de
flujo de clientes jévenes en sus tiendas fisicas, decidieron abrir un sétano en su tienda
de Nueva York que incluia paredes para poder hacer selfies y impresoras 3D donde se
pudieran personalizar fundas de teléfonos, de tal manera que se atrajese a este grupo

demografico (Marr, 2015).

Otro de los histéricos retailers de Espafa es el Corte Inglés, una empresa familiar nacida
hace mas de 75 afios y basada en el comercio de conveniencia con una atencién al
cliente extremadamente cuidada. ECI es uno de los casos de éxito espafioles en su
transformacion digital ya que han adaptado su negocio incluyendo la venta electrénica,
ofreciendo el envio en dos horas o firmando acuerdos con empresas de pago
tecnoldgicas como Samsung Play, manteniendo en todo momento una magnifica
customer experience (XC)?”. Como afirma Dimas Gimeno, el Presidente de ECI: En el
fondo, es como reinventar El Corte Inglés de siempre, un Corte Inglés donde el cliente
tiene todos los escaparates y todos los lineales en su ordenador, donde puede comprar
sin salir de casa, donde puede devolver la mercancia sin ningun compromiso, donde tiene
la seguridad de encontrar todos los articulos que necesita y donde sabe que esos
articulos han sido canalizados y testados para comprobar su calidad y responder de su

garantia” (Gimeno, 2018).

El Corte Inglés ha conseguido saber dar esa confianza a sus clientes y crear una
experiencia omnicanal que le permite capturar mas ventas, actualmente suponen un 4%
del total de la facturacién. Aunque también, una de sus mayores debilidades se puede

considerar cerrarse Unicamente al mercado espafiol, debido a su poca capacidad de

27 Experiencia de cliente
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lanzar el concepto ECI en otros paises, por lo que el gigante se pierde uno de los

beneficios mas importantes de utilizar el canal online (Gimeno, 2018).

Por el contrario, Toys R” Us, cuyo modelo de negocio de éxito estaba basado en la venta
de juguetes a un coste menor que sus competidores debido al gran volumen de compras
se declaré en quiebra en 2017. La razén principal fue que el minorista no supo adaptarse
lo suficientemente rapido a la llegada de Amazon, como afirma Globalkam: “para que
una jugueteria o cualquier otro tipo de tienda, sobreviva, debe crear el tipo de diversion
que Amazon no puede” (Globalkam, 2019). Los adultos buscan la comodidad de la
compra online, mientras que los niflos quieren una tienda donde poder jugar y
divertirse. El problema de Toys R’ Us es no haberse adaptado a ninguno de estos
modelos, ofreciendo una propuesta de valor basada en grandes almacenes lejos de la

ciudad con juguetes apilados en estantes (Globalkam, 2019).

4.6. Futuro del retail

Una mirada retrospectiva a la evolucién del retail en los ultimos nos lleva a pensar lo
qgue puede cambiar en la préxima década. No solo la industria del retail, sino la propia
sociedad y el mundo han sufrido un cambio drastico. En el afio 2000, solo un 12% de la
poblacidn disfrutaba de un teléfono mévil dnicamente para realizar lamadas, ahora mas
del 60% de la poblacién lo hace y con posibilidad de descargar aplicaciones o navegar
por Internet. En estos ultimos afios ademads las redes sociales se han transformado,
consiguiendo mil millones de usuarios interconectados. Todos estos cambios han
desencadenado una aceleracién en la forma en la que los consumidores piensan y

actuan (Benson-Armer, Noble, & Alexander, 2015).

En 2000, Kmart fue el tercer minorista mas grande de los Estados Unidos, con 36 mil
millones de ddlares en ventas; en 2014, sus ingresos anuales habian disminuido en dos

tercios. Durante el mismo periodo, las ventas anuales de Amazon crecieron de 89 mil
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millones de délares a aproximadamente 2,8 mil millones. Alibaba, el lider del mercado
en el incipiente comercio electrdonico de China en 2014 presentd la salida a bolsa mas
grande de la historia, valorada en 25 mil millones de délares. Anheuser-Busch fue la
cervecera mas grande del mundo en 2000 pero fue comprada por competidores mas
pequefios. Estos son solo varios ejemplos de cémo el mercado se ha transformado en
las ultimas dos décadas de manera drastica al igual que el consumidor y sus factores de

decisién de compra.

Al empezar el 2010, primaban los primeros cambios en ecommerce, tiendas fisicas,
omnicanalidad, la puesta en escena de los productos en las tiendas fisicas, o el boom de
las economias emergentes en el proceso productivo. Actualmente el minorista se centra
en un consumidor cada vez mas exigente en busqueda de experiencias de compra y en
la importancia del analisis de los datos en la toma de decisiones ademas del rol

significativo de la logistica.

Para 2030, se espera que los minoristas sean capaces de crear tiendas virtuales que
utilicen la realidad aumentada que permita a los clientes disfrutar de la experiencia de
caminar por el pasillo de una tienda, por ejemplo, o motores de personalizacién que se
vinculen con datos biométricos en tiempo real para recomendar comidas con un
contenido nutricional éptimo. Ademas, se introducirdn nuevos canales de distribucion
como los drones, y las maquinas aumentaran la toma de decisiones humanas y los
asistentes digitales virtuales desempefiaran multiples funciones en la vida personal y

profesional de las personas (EY, 2018).

Al mismo tiempo, la empresa CBRE afirma que lo artesanal y auténtico serd un nuevo
segmento de comercio en el futuro. Segln los expertos existe hueco en el mercado para
retailers muy especializados que den respuesta a las necesidades mas especificas del
consumidor. A raiz del incremento de la hiper personalizacidon y de la busqueda de

experiencias Unicas, se prevé el aumento de nichos de mercado como una de las futuras
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tendencias del retail. Por lo tanto, las marcas locales, artesanales y los productos

considerados auténticos tendran cabida en el mercado (CBRE, 2019).
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5. CONCLUSIONES

5.1. ¢Desaparecera la distribucion tal y como la conocemos?

Segun afirma la consultora Bain & Company, incluso los minoristas del sector que se
sienten mas cémodos hoy, con modelos tradicionales tendran que cambiar y adaptarse
a los nuevos tiempos. Segln la consultora, en el futuro del retail se diferencian varios
tipos de minoristas, que seguiran caminos diferentes pero que no necesariamente todos

sobreviviran.

Por un lado, existen empresas que siguen operando mientras intentan cambiar su
negocio, lo cual no es una tarea facil de por si, pero ademas no tienen ni los recursos ni
las capacidades para hacerlo. Segun Bain, mas del 30% de los minoristas se estdn
dirigiendo hacia alcanzar el objetivo de ganancias pero a través de una estrategia de
clausura de tiendas y disminucién de experiencia del cliente, lo cual afirman que no

suele ser una buena idea.

En el otro extremo a este tipo de minoristas se encuentran los grandes gigantes, los
Amazonsy los Alibabas, que acumulan gran nimero de transacciones y trabajan con una
gran cantidad de datos de sus clientes. Su negocio esta basado en la innovacion y la

adaptacion rapida, y es por esto que invierten grandes cantidades en tecnologia.

Entre estos dos extremos, existen otras variedades de negocios, existen algunos con
foco mas local, con marcas muy fuertes y con relaciones estrechas con clientes, que al
finy al cabo también acabaran necesitando capital para poder embarcarse en el mundo

de la innovacién y la tecnologia.

Por ultimo, se encuentran los que Bain describe como los “luchadores de escala”, que

son aquellos que son lo suficientemente grandes como para poder invertir capital en
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tecnologia, pero que a la vez mantienen una buena experiencia de cliente, que es
alimentada por el buen uso de Big Data. Segun la consultora estratégica es aqui donde

los grandes minoristas deberian tender a ir (Kamel & Tager, Bain & Company, 2019).

El grado de cambio que ha tenido y continta teniendo la revolucién digital en el
comercio minorista es exponencial. Naturalmente, lleva a especular sobre el futuro de
las tiendas y si sobreviviran o se desvaneceran en la historia. De hecho, en 2013, el Marc
Andreessen, el creador de Netscape afirmo que los vendedores minoristas cerrarian sus
tiendas en el corto plazo y que el comercio electrdnico se convertiria en el Unico formato

de compra.

Sin embargo, lo que resulta interesante entender es que el mundo digital no amenaza
la existencia de la tienda fisica, sino su transformacion y el renovado papel que ahora
juega. Los retailers tradicionales deben de ser conscientes de que el hecho de tener una
tienda fisica puede convertirse en una fuente de ventaja competitiva si son capaces de
transformarla, e incluirla como uno de los multiples canales de venta —y no como el
Unico — y aprovechar la oportunidad de publicidad, canal de venta experiencial o

concepto de marca que ésta puede aportarle.

Para entender como dice el titulo de este proyecto de investigacidn si consiste en:
éadaptarse o morir?, puede resultar de utilidad sacar conclusiones de otros sectores que

de forma mas rapida o disruptiva han experimentado una transformacion violenta.

En primer lugar, el sector de la musica pasd de ser un negocio de discograficas, a uno de
empresas de ordenadores y software, y un negocio de venta de vinilos a venta de CDs
comprados de manera individual y finalmente a plataformas musicales digitales
populares. Aun asi, cuando ya parecia que el sector estaba muerto en su concepcion
original, hoy en dia, hay un segundo mercado retro de venta de antigliedades,

tocadiscos y vinilos que no es desdefiable.
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Asimismo, si miramos el sector de la prensa escrita o la literatura, que igualmente
parecia borrada de la faz de la tierra como un negocio fisico en el momento que entraron
nuevos competidores como el E-book o las plataformas de prensa digitales con nuevos
modelos de negocio. Sin embargo, también se conserva esa esquina de mercado que
prefiere el contacto fisico con las cosas, el olor de las hojas o el sonido de un libro al

cerrarse.

De la misma forma, si miramos la fotografia, donde la transformacion parece insalvable,
no se puede afirmar que el revelado como tal no volvera, porque si aparecen en el

mercado nuevas tendencias como las cdmaras retro adaptadas a las nuevas tecnologias.

Ademads, si pensamos en otros negocios de ocio, o entretenimiento, como son el cine o
el teatro, aunque han tenido un grandisimo auge digital con nuevas plataformas como
Netflix, siguen estando potenciados por la necesidad de vivir la emocidn del directo, por
el trato con las personas y por el valor de vivir in situ la experiencia original, y eso en

cierta manera podria ser exportable al negocio retail.

Es evidente en el sector retail, que todos los comercios minoristas de nueva creacién
tendrdn un componente digital mayoritario, y los que estaban mas consolidados en el
mercado fisico, estardn en proceso de adaptar sus circunstancias a las multiples
opciones que el mercado actual ofrece. Pero, portratarse de un sector muy
acostumbrado alo fisico, a la relacién social y humana'y al servicio personalizado, resulta
dificil afirmar que la forma “antigua” de hacer las cosas desaparecera totalmente. Y,
probablemente esto signifiqgue, como se ha mencionado anteriormente, que los
comercios que sepan incluir la forma tradicional de hacer las cosas en esta nueva era
digital, pudieran no solo tener un elemento de diferenciacién, sino también aportasen

un valor afadido y por tanto, consiguieran una ventaja competitiva.

En definitiva, las tiendas fisicas son un poderoso canal de medios, y en muchos casos el

primer punto de contacto entre marcas y consumidores. A medida que los consumidores
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estén cada vez mas arraigados tecnoldégicamente, anhelaran muchas mas y mejores
experiencias fisicas de venta minorista, al fin y al cabo, los seres humanos son seres
sociales y buscan la interaccidn con otras personas. Y asi, los espacios fisicos ofreceran
a los minoristas y las marcas la oportunidad de atraer al consumidor a la historia de la
marca, ofrecer una experiencia de marca y producto notable e inmersiva y, en Ultima
instancia, impulsar su relacién con los consumidores. La clave estad en que el minorista

cree una relacién que el consumidor puede luego vivir en multiples canales de compra.

Como afirma la consultora Bain & Company, tanto el mundo digital como el fisico son
partes indispensables de la vida y de los negocios. La verdadera transformacion que
tiene lugar hoy no es el reemplazo de uno por el otro, es el matrimonio de los dos en
combinaciones que crean fuentes de valor completamente nuevas (Rigby & Tager,

2014).

Por lo tanto, la respuesta a la pregunta de si desaparecera la distribucién tradicional,
entendido como el canal de venta fisico en el sector retail es no. Sin embargo, si veremos
una transformacién del papel de las tiendas, convirtiéndose en imagenes de marca y

vehiculos de creacién de experiencias y vinculos con el consumidor.

5.2. Claves del éxito

En primer lugar, los minoristas deben enfocarse en buscar una diferenciacién con
respecto al competidor y estar preparado para afrontar un futuro cada vez mas
innovador. En esta era de crecientes demandas de los consumidores y avances digitales,
el liderazgo local es solo una parte de la formula ganadora. Para crear productos
distintivos, niveles de servicio sin interrupciones y marcas significativas necesarias para
mantener el liderazgo en estos dias, los minoristas también tienen que sobresalir en la

innovacion rapida (Kamel, Tager, Ringer, Cheris, & Ormiston, 2019)
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En segundo lugar, deben de tener muy en cuenta la experiencia de los consumidores en
el proceso de venta. Los minoristas deben de fortalecer su propuesta de valor y su
diferenciacién y seguir muy de cerca el avance de la tecnologia. Deben de centrarse en
los consumidores y buscar la manera de llegar a ellos y aumentar el trafico de gente
tanto en tienda como online a través de un marketing distintivo (Kamel & Tager, Bain &

Company, 2019).

Segun la consultora estratégica McKinsey & Company, las empresas se enfrentan a dia
de hoy a un reto que es el de la personalizacién omnicanal. Segun ellos, las empresas
que son capaces de “personalizar la experiencia del cliente a través de canales fisicos y
digitales puede lograr un aumento de ingresos del 5 al 15% en toda la base de clientes”

(Gitter, Raymond, Robinson, & Wilkie, 2020).

En tercer lugar, deben instalar capacidades analiticas potentes dentro de sus
organizaciones y reducir los costes operativos que provienen de operaciones internas.
Serd positivo para las companias usar los datos para automatizar las decisiones,
especialmente aquellas que se pueden tomar de manera mas independiente, como la
reposicion de stock, el surtido bdsico o la fijacidon de precios. En la medida que sea
posible, los minoristas deben de intentar integrar estas capacidades dentro de sus

empresas y no subcontratarlas (Kamel & Tager, Bain & Company, 2019).

El consumidor al que se enfrenta el sector minorista esta cambiando. Son consumidores
mas caprichosos y menos leales, con un tiempo mas limitado pero son mas conscientes
con el medioambiente y su manera de consumir. Evitan las tiendas y prefieren las
experiencias que los productos. El consumidor de hoy es un ser completamente
diferente e irreconocible y los minoristas deben de ser conscientes de ello (Lobaugh,

Simpson, & Stephens, 2019).

En definitiva, la implementacién a largo plazo de la estrategia de un minorista

redisefiando su negocio es un transformacién que requiere de esfuerzo, tiempo y
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dedicacidon y existen una serie de claves de éxito que colaboran en que esta
transformacién sea mas fluida. Para ello, la mentalidad de las empresas debera estar
basada siempre en el consumidor y en una comprensién profunda de los factores de
decisidon de compra. Ademas, los retailers deben de ser capaces de incluir herramientas
tecnoldgicas que mejoren sus procesos operativos y aprovechar las ventajas que el
analisis de Big Data les ofrece. Finalmente, es vital que los minoristas sean capaces de
proporcionar a los clientes una experiencia multicanal y distintiva, que resulte

consistente en todos los canales de venta (Marchessou, Remy, Schmidt, & Skiles, 2014).
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6. ANEXOS

6.1. Anexo 1. Comercio electrénico en Espafia

Figura 6. Compra por Internet por pais europeo
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Figura 8. Factores de compra en la venta online
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