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RESUMEN EJECUTIVO

En este trabajo se va a analizar la importancia de seguir una estrategia omnicanal en el sector
retail como elemento diferenciador en la mente del consumidor para hacer frente al
denominado ‘Apocalipsis retail’ y a los retos que conlleva la transformacidn digital del sector.
Para realizar este estudio, se analizard el comportamiento de compra de las nuevas
generaciones de consumidores (millenials y generacion Z) para explicar hasta que punto los
consumidores son omnicanales y buscan poder utilizar indistintamente cualquier canal de
venta en el momento en el que deseen.

También se realiza un analisis general del nivel de integracion de los canales de venta de los
retailers espafioles, y en concreto el nivel de omnicanalidad de las marcas lideres en los
sectores de la moda y de la alimentacién. Por ultimo, se examinaran los retos a los que las
marcas se enfrentan para poder llegar a ser omnicanales, asi como las tendencias que se
preveén en el futuro respecto al crecimiento y desarrollo de la estrategia omnicanal.

PALABRAS CLAVE

Omnicanalidad, Integracion de los canales, Alimentacion, Moda, Consumidores
Omnicanales, m-commerce, e-commerce

ABSTRACT

This paper will analyse the importance of following an omnichannel strategy in the retail sector
as it has become a differentiating element in consumer’s mind that allows brands to overcome
the so-called ‘Retail Apocalypse’, as well as, the different challenges related to the digital
transformation of the retail sector. To carry out this study, the purchasing behaviour of the new
generations of consumers’ (millenials and generation Z) will be analysed in order to explain to
what extent consumers are omnichannel, meaning, how much they want to be able to use any
sales channel whenever they desire.

In addition, a general analysis of the level of integration of Spanish retailers’ sales channels is
conducted, and more specifically an analysis of how omnichannel, the leading brands in the
fashion and food sectors, are. Finally, the challenges that the brands must face, in order to be
omnichannel, will also be examined, as well as, the future trends related to how the omnicanal
strategy will continue to grow and develop.
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1. INTRODUCCION

1.1.Presentaciéon del tema

Hoy en dia, vivimos en un mundo digitalizado en el que los consumidores cada vez tienen mas canales
y opciones disponibles para hacer sus compras. Como consecuencia, aquellas marcas que quieran
diferenciarse y destacar frente al resto deben ofrecer, al consumidor, la mejor experiencia de compra
posible, pero ademas para conseguir la deseada ‘lealtad de marca’, deberan asegurarse de que esta

experiencia es homogénea en todos sus canales, y esto es posible gracias a la omnicanalidad.

En este trabajo, se analizar& la importancia de la omnicanalidad para conseguir la satisfaccion de los
consumidores en el sector retail, viendo como es hoy en dia el comportamiento de compra de los
consumidores en los sectores de la moda y la alimentacion, y la respuesta de las marcas a este

comportamiento, analizando como estan llevando a cabo su estrategia omnicanal.

1.2. Justificacion:

El sector retail se enfrenta a una de sus mayores crisis hasta la fecha, bautizada en Estados Unidos
como el ‘Apocalipsis Retail’ y que ha dado lugar al cierre de muchas empresas del sector. Esta crisis
surge como consecuencia de la invasion de los smartphones y del continuo crecimiento de los canales
de compra digitales, que estan cambiando el comportamiento de compra de los consumidores. Por lo
gue son muchos los que se cuestionan el futuro de este sector y sobre todo el futuro de las tiendas

fisicas.

Esto ha llevado a que el sector retail se encuentre inmerso en un proceso de transformacion en el que
la base de todas sus estrategias y decisiones sera la experiencia de compra del consumidor, pues
como explicaban B. Joseph Pine y James H. Gilmore en su libro “The Experience Economy” nos
encontramos en la época de la Economia de la Experiencia. Esto significa que no estamos ante el fin
del retail, sino que aquellas marcas que quieran seguir siendo competitivas y triunfar en el sector
deberan buscar la manera de generar la mejor experiencia de compra posible para el consumidor, que

genere un valor para el cliente por encima del propio producto o servicio que estan comprando.

Sin embargo, no serd suficiente para ser lideres del sector que una marca ofrezca la mejor experiencia
de compra s6lo en uno de sus canales de venta, por ejemplo, en sus tiendas fisicas, si después cuando
el consumidor intente hacer la compra online, en esa misma marca, se encuentre ante una pagina web
lenta, con un stock diferente o que no recuerda los datos de sus compras anteriores, haciendo que en

comparacion la experiencia de compra online sea mucho peor que acudiendo a la tienda fisica.



Es por esta razon que Béarbara Khan, profesora de Marketing en The Wharton School, en su libro ‘The
Shopping Revolution’ considera a la omnicanalidad, es decir, que la experiencia del consumidor sea
la misma independientemente del canal que utilice, como una de las bases fundamentales para ser
una marca lider en el sector retail. Es necesario que todos los canales de venta de una marca estén
totalmente integrados, para asegurar que el cliente tendrd una experiencia homogénea,
independientemente del canal que elija, por lo que las empresas no s6lo deberan apostar por las
ventas online, como esta haciendo recientemente Mercadona, sino que también deberan transformar
sus tiendas fisicas integrando las novedades tecnoldgicas en ellas, debido a que a través de la tiendas

es mas facil personalizar al servicio y controlar mejor la calidad de la experiencia que se ofrece.

La omnicanalidad surge a raiz de la mayor integracion y uso de las TIC en la vida cotidiana de los
consumidores, debido a que su uso diario hace que aumenten las expectativas de los consumidores
sobre la experiencia que compra que van a recibir, pues esperan poder hacer uso de todas estas

tecnologias durante el proceso de compra.

Un consumidor omnicanal espera poder completar el carrito de la compra a traves del ordenador y si
en ese momento no puede completar la compra, tener la posibilidad, aunque cierre cesion, de poder
completarla posteriormente desde su mévil o simplemente decidir utilizar esa lista como recordatorio
para cuando vaya a hacer la compra al supermercado. Esto significa, que la multicanalidad, es decir,
simplemente ofrecer a los clientes la posibilidad de comprar a través del canal online y offline sin
gestionar sus datos o stock de forma conjunta ya no es suficiente para satisfacer las exigencias del
consumidor, sino que para conseguir que el cliente pueda tener la experiencia que exige es necesario

conseguir una completa integracion de los canales, es decir, ser omnicanal [Deloitte, 2016].

1.3.0bjetivos:
Los objetivos se buscan alcanzar con este trabajo se pueden sintetizar en los siguientes puntos:

1. Analizar la importancia de llevar a cabo una estrategia omnicanal, analizando los retos y
oportunidades a los que se enfrentan las marcas para ser omnicanales.

2. Analizar el comportamiento de los consumidores en los sectores de la moda y la alimentacién,
en concreto de los millenials y los mayores de la Generacion Z (de 16 a 35 afios), para ver en
gué grado son consumidores omnicanales.

3. Analizar el nivel de integracion de los canales de venta de las marcas lideres en Espafia para

determinar su nivel de omnicanalidad.



Como consecuencia, el objetivo final de este trabajo es entender la importancia de la omnicanalidad
en el sector retail como elemento diferenciador de la competencia que permitira a las marcas hacer
frente al denominado ‘Apocalipsis Retail’, asi como identificar que significa seguir una estrategia
omnicanal, determinando los aspectos que deberian tener en cuenta las empresas para integrar sus

canales de forma excelente y convertirse los lideres de su sector determinado.

1.4.Metodologia:

Para elaborar este proyecto, en primer lugar, se ha realizado una revision profunda de toda la literatura
académica sobre las posibles teorias y modelos relacionados con la omnicanalidad de las marcas.
Junto a esta revision, también se ha utilizado el método observacional para analizar los distintos
trabajos de investigacion realizados por los expertos sobre los comportamientos de compra de los
consumidores, asi como distintos estudios sobre la utilizacion de los canales de venta y su crecimiento

e importancia en el proceso de compra, como por ejemplo los informes elaborados por Nielsen.

Una vez se haya revisado toda la informacion pertinente, se analizaran los resultados de la encuesta
realizada con el objetivo de determinar el nivel de omnicanalidad de los consumidores, es decir, que
tipos de canales de venta utilizan y cuando los utilizan, en concreto en el sector de la moda y en el de
la alimentacion. La encuesta se ha realizado entre los mayores de la Generacién Z (mayores de 18
afios con independencia para tomar decisiones de compra) y los millenials debido a que la autora,
Barbara Khan, en su libro resalta la importancia de dirigir las estrategias de omnicanalidad hacia estos
consumidores, sobre todo por el hecho de que es una generacion que ha crecido totalmente integrada
en el mundo digital lo que implica que son unos consumidores que estan acostumbrados a buscar
informacion de los productos por su cuenta convirtiendoles en un sector mucho mas exigente en
cuanto a la experiencia de compra que desean recibir. Esto significa que van a demandar una

experiencia homogénea entre el canal fisico y el online.

En segundo lugar, Khan resalta la importancia de esta generacion por el hecho de que tienen la
capacidad de influenciar el comportamiento de compra de la familia entera. Por estas razones he
considerado que este grupo de consumidores son el verdadero target de una estrategia omnicanal y

por tanto son el grupo sobre los que se debe enfocar este analisis.

Por dltimo, para analizar el nivel de integracion de las marcas lideres en Espafia en ambos sectores,
se utilizara la informacion de la encuesta sobre el Grado de Omnicanalidad de Prodware Espafia en
2018 para realizar una analisis general del sector retail espafiol. Por otro lado, para realizar una
analisis mas especifico del nivel de omnicanalidad en cada sector he decidido escoger dos marcas

lideres de cada sector (H&M y Zara en el sector de la moda, y supermercados el Corte Inglés y



Carrefour) para comparar hasta qué punto estan integrados sus canales. Para el andlisis de ambos
sectores se han utilizado las variables y preguntas realizadas en el estudio de Prodware Espafa sobre
el ‘Nivel de Omnicanalidad del Sector Retail Espainol en 2018’ debido a que no es comun encontrar
en la literatura académica variables que permitan medir el grado de omnicanalidad de una empresa
de una forma precisa y considero que las de Prodware Espafia permiten realizar un buen analisis de

la omnicanalidad de una marca.

Para la obtencién de datos, en el analisis del sector de la moda utilizaré la informacién que las marcas
ofrecen sobre el uso de datos en sus politicas de privacidad y condiciones comerciales. Sin embargo,
para el analisis de la integracion del sector de la alimentacion he podido conseguir que dos
responsables de Carrefour y del Corte Inglés me respondan a las preguntas personalmente lo que me

permitira obtener respuestas mas detalladas sobre su nivel de omnicanalidad.

Por tanto, en este trabajo se utilizara un método de investigacion deductivo ya que se parte de teorias
generales basados en estudios generales sobre la omnicanalidad, el comportamiento de los
consumidores y el nivel de integracion de las empresas para después comprobar si estas
generalizaciones se ajustan a los consumidores espafoles y a los sectores de la moda y de la

alimentacion en Espafa.

1.5.Estructura del trabajo

Con este trabajo, mi intencion es examinar, desde el punto de vista del sector de la moda y de la
alimentacion que significa ser una marca omnicanal, analizando los distintos factores que lo convierten
una pieza fundamental en la estrategia de la marca. Para ello, tras una revision de la literatura se
analiza cudl es el comportamiento de compra del consumidor de hoy en dia y como han respondido
las marcas a los cambios en el comportamiento del consumidor analizando el nivel de omnicanalidad
de las principales marcas de cada sector. A continuacion, se detallaran los retos a los que las
empresas se enfrentan para ser omnicanales incluyendo las previsiones del futuro de la omnicanalidad
y por ultimo, las conclusiones alcanzadas en la elaboracion de este proyecto. Por tanto, este trabajo
servira para entender la importancia de la omnicanalidad como valor diferenciador en la mente del
consumidor y para ver en qué aspectos deben mejorar las empresas espafiolas para conseguir una

integracion completa de la marca.



2. OMNICANALIDAD

2.1.Diferencia en el concepto de omnicanalidad y Experiencia del Consumidor

Antes de empezar a analizar laimportancia de llevar a cabo una estrategia omnicanal por las empresas
retail es necesario definir los conceptos de experiencia del consumidor y de omnicanalidad que, a
pesar de estar ligados entre ellos, son dos conceptos diferenciados.

En primer lugar, la ‘experiencia del consumidor’ es un concepto muy amplio del que se puede encontrar
todo tipo de definiciones, sin embargo, se podria definir como el valor intangible que proporciona la
compra de un producto o servicio mas alla del producto en si, que se genera en la mente del
consumidor al interactuar cliente con la marca por lo que son individuales y diferentes para cada uno
[B. Joseph Pine, James H. Gilmore, 2015].

Existen otras definiciones, como la planteada por Barbara E. Khan, definen la experiencia del
consumidor como un concepto compuesto por dos elementos, por un lado, el valor experiencial de la
compra del producto que esta relacionado con el placer o valor adicional que la compra de ese
producto le otorga, y por otro lado, por un elemento relacionado con la ausencia de friccion a la hora
de realizar la compra, es decir, la ausencia de barreras para el consumidor que hagan que la compra

de un producto sea facil y conveniente como veremos a continuacion [Barbara E. Khan, 2017].

Por otro lado, a la hora de definir el concepto de omnicanalidad, podemos utilizar la definiciéon que
utiliza Deloitte en su articulo “En la busqueda de la Omnicanalidad” que define la omnicanalidad como
“la estrategia y gestion de canales que tiene como objetivo la integracion y alineacion de todos los
canales disponibles, con el fin de brindar a los clientes una experiencia de usuario homogénea a traves
de los mismos”. Esto significa que una empresa omnicanal centra su estrategia en satisfacer las
necesidades del cliente y eso se traduce en estar presentes alli donde se encuentre el consumidor,
para que independientemente del canal que elija, su experiencia de compra sea igual de completa y
satisfactoria [Mali, N., 2019].

Por lo que la omnicanalidad parte de la experiencia del consumidor, y es la forma que tienen las
empresas de asegurar que esa experiencia que buscan generar durante el proceso de compra sea la
misma en todos sus canales de venta, para asegurar la completa satisfaccion del consumidor y

conseguir generar la deseada lealtad de marca [Barbara E. Kahn, 2017].



2.2.Laimportanciade la Omnicanalidad en la Estrategia Empresarial. El Modelo Barbara

Khan

La autora Barbara Khan en su libro “The Shopping Revolution’ explica que deben hacer los retailers
para sobrevivir al temido ‘Retail Apocalypse’. En su explicacion, Barbara Khan recuerda a las marcas
que es tan alto el grado de competitividad del mercado que hoy en dia no es suficiente con ser
excelente en uno de los aspectos que aportan valor al consumidor (por ejemplo, tener los precios mas
bajos, destacar por la conveniencia de sus productos, por la imagen o prestigio que refleja su marca
como Louis Vuitton o por la experiencia de compra que genera), si no que los retailers deben buscar

la manera de destacar en mas de uno de estos ambitos.

Para explicar las estrategias que deben seguir los retailers para ser lideres del sector, ha creado un
modelo, bautizado en inglés como el ‘Kahn Retailing Success Matrix’ que, al contrario que otros

modelos, es un modelo que se centra en el consumidor y se basa en dos principios del marketing:

1. Los consumidores quieren comprar algo que ellos quieren o valoran (beneficios del producto)
de alguien en quien puedan confiar (experiencia del consumidor).
2. Para ganar consumidores, los retailers deberan ofrecer productos y experiencias mucho

mejores que los de la competencia.

Segun este modelo, los consumidores a la hora de comprar se guiaran por aquello que mas placer o
valor les proporcione o aquello que menos les cueste o menos ‘dolor’ les ocasione comprar. Por lo que
los retailers que quieran proporcionar un valor superior al resto de sus competidores deberan aumentar
los beneficios que proporciona el producto al cliente, o reducir o quitar esas barreras o aspectos que
hacen la experiencia de compra ‘dolorosa’ para el cliente. Si juntamos estos dos tipos de

razonamientos se obtiene la siguiente matriz:

Beneficios del producto Experiencia del consumidor
© Marca del Producto Experiencial Aumentar el
= Superioridad en el valor que Aumentar y destacar la experiencia valor o
g 5 desprende la marca en si del consumidor placer
3 y
© g Precio Bajo Sin Friccién Eliminar
=Y Excelencia operacional, tener Profundo conocimiento del aquello que
;&; los costes mas bajos y ser muy consumidor y una conveniencia ocasione
> eficiente total del producto ‘dolor’

Proposicion Retail

Fuente: Elaboracion propia con datos del libro ‘The Shopping Revolution’ de Barbara E. Khan (2017)
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El eje horizontal (Proposicion Retail) refleja el primer principio, mientras que el eje vertical (Ventaja
Competitiva Superior) refleja el segundo principio, y dependiendo de si se busca cumplirlo aumentando
el valor del producto o reduciendo aquello que le causa dolor al cliente se puede diferenciar entre
cuatro estrategias: Marca del Producto, Experiencial, Precio Bajo y Sin Friccion.

Para el propdsito de este trabajo, que analiza la importancia de la omnicanalidad en el futuro de los
retailers, nos centraremos en la ultima estrategia ‘Sin Friccidon’ debido a que se centra en la importancia
de la experiencia del consumidor, pero desde el punto de vista de reducir las barreras que hacen del
proceso de compra algo incémodo. Por lo que segun este modelo una de las estrategias a seguir para
ser lider en el sector retail seria seguir una estrategia omnicanal, ya que no ser omnicanal se podria

considerar como una de las barreras que reducen la experiencia de compra del consumidor.

Esta estrategia titulada como ‘Sin Friccion’, o Frictionless en inglés, se basa en conseguir una
integracion fluida e impecable de la experiencia en todos los puntos de venta, es decir, que la
experiencia del consumidor sea homogénea, que como hemos visto es la definicion de omnicanalidad.
Por tanto, lo que se busca es que el proceso de compra sea lo mas facil y codmodo posible para el

consumidor.

Para realizar esta estrategia con éxito, es importantisimo recabar la mayor informacion posible del
consumidor y realizar un analisis continuo de los datos que se obtienen de él, como veremos mas
adelante, para asi conocer cudles son sus expectativas y necesidades y asi poder no solo cubrirlas si

Nno conseguir superarlas.

Para explicar su teoria Barbara Khan utiliza el ejemplo de Amazon, que fue el retailer pionero en
guardar los datos del consumidor cuando hacia una compra para que en su siguiente compra no
tuviese que volver a introducir todos su datos de compra y de envio. Este avance impulso el
crecimiento de Amazon, cuya estrategia se basa en asegurar que el proceso de compra es comodo y
sencillo. Estos principios también son la base de sus nuevas tiendas fisicas, las llamadas Smart
Stores, en las que no existen dependientes, siendo todas las cajas automaticas. Su poderosa
estrategia ha conseguido que en mayo de 2019 se convierta en el mayor retailer en el mundo, poniendo

fin al reinado del gigante estadounidense Walmart [Debter, L., 2019]

Si se sigue esta estrategia lo que se busca es ser una empresa omnicanal que reduce al maximo
posible las fricciones que pueda sentir el consumidor en el proceso de compra y para conseguir esto

es necesario que todos los canales de venta estén integrados. Por esta razén, es muy importante que

10



las empresas inviertan en una buena gestion de su departamento logistico, debido a que, aunque en
muchas empresas es un departamento olvidado, una buena gestion de la logistica de una empresa
puede significar la diferencia entre que una estrategia omnicanal sea un éxito o un fracaso, sobre todo

en un sector tan cambiante y tan competitivo como es el sector retail [Viejo Fernandez, N., 2016].
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3. EL CONSUMIDOR OMNICANAL

3.1. Analisis General del comportamiento de compra de los consumidores actuales

Conforme avanza la tecnologia, los consumidores son mas omnicanales, es decir, cada vez utilizan
mas canales para comprar un producto, por lo que las empresas deben analizar y entender su
comportamiento para estar presentes alli donde vaya a estar el consumidor. Segun el informe sobre
‘El nuevo consumidor digital’ de Prodware, el consumidor omnicanal se caracteriza por ser un
consumidor hiperconectado, sobre-estimulado, influenciable, emocional y caético. Segun su analisis
los consumidores actuales interactiian a diario con todo tipo de dispositivos, desde su ordenador hasta

el smartphone, lo que les permite estar siempre conectados en todo momento.

Por otro lado, este estudio refleja que a la hora de tomar una decision el 92% de estos consumidores
omnicanales se dejara influir por las opiniones de su entorno a la hora de elegir un producto, lo que
explica la creciente popularidad y proliferacion de las paginas webs de opiniones o las visitas a las
recomendaciones de productos a través de las redes sociales, que segun los ultimos informes son el
origen del 26% de las compras [Prodware, 2018]. Ademas, el consumidor actual se caracteriza por ser
impulsivo y dejarse llevar por las emociones a la hora de comprar, asi como por ser un consumidor
desordenado que cambiara continuamente de canal de compra segun el momento y caracteristicas

de la compra, sin estar guiado por un patron l6gico de conducta [Prodware, 2015].

Para el consumidor omnicanal es muy importante la etapa de precompra, es decir, la etapa en la que
busca informacion sobre el producto y evalla las distintas alternativas ya que segun un informe de
Nielsen de 2017 el 60% de los esparioles buscan informacion del producto que van a compran antes
de ir a la tienda y el 57% acudira a internet para consultar las opiniones de otros usuarios antes de
comprarlo [Teresa Sanchez Vicente, 2017]. Ademas, segun datos del ‘Omnichannel Holiday Study’ de
Think With Google el movil se ha convertido en un elemento esencial en la etapa de pre-compra ya
gue el 78% de los consumidores utiliza su smartphone para realizar esta busqueda previa [Todd
Bellak, 2018].

Esta necesidad del consumidor de informarse sobre el producto antes de comprarlo ha dado lugar al
nacimiento de los “ShopBots” o agentes de informacién, que son plataformas online o paginas web
gue permiten la comparacién de productos y servicios de forma rapida y sencilla, filtrando los productos
segun los criterios del cliente, siendo algunos ejemplos Zalando.com o Encuentraprecios.es. [Saray
Lopez, 2017].
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Segun la Encuesta Global sobre Comercio Conectado de Nielsen en noviembre de 2018 las fuentes
de informacion mas utilizadas para decidir qué producto comprar online son las siguientes [Nielsen,
2018]:

Gréfico Il

Fuentes de Informacién Globales para Ayudar a la
Toma de Decisiones

(% de Consumidores que utilizaron esa fuente antes de una compra
online, Noviembre 2018)
Correos Electrénicos 18%
Correo o Flyers 19%
Blogs 20%
Periddicos o revistas 21%
Videoresefias en linea 21%
Personal en tienda 23%
TV o Radio 23%
Ofertas en Sitios Web 24%
Redes Sociales 25%
Resefias online 27%
Pagina Web de la Marca 29%
Boca en Boca 30%
Pagina Web para Compras 35%
Tienda Fisica 40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encuesta global sobre comercio conectado de Nielsen 2018

Como podemos ver, los consumidores han dejado atras las fuentes de informacion tradicionales como
la television (23%) o los periddicos y revistas (21%) centrandose mas en las recomendaciones online
(27%) o en las redes sociales (25%), lo que demuestra que el cambio en el comportamiento de compra

de los consumidores va acorde con la aparicion de las nuevas tendencias tecnoldgicas y sociales.

Al consumidor omnicanal, le interesa buscar informacion en el menor tiempo y con el menor esfuerzo
posible, por lo que aprovechara todos los canales que tenga disponibles para agilizar su busqueda,
algo que los datos del estudio de Blue Nile Research demuestran debido a que “el 74% de los
consumidores utiliza 3 0 mas canales para informarse antes de realizar una compra” siendo soélo el

8% los que utilizan un solo canal [Puro Marketing, 2015].
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Ante este nuevo comportamiento, los expertos han identificado dos principales tipos de conductas
omnicanales segun en qué momento del proceso de compra decidan utilizar el canal offline o el online,
poniendo el acento en dos de las etapas del proceso de compra que es la busqueda de informacion y
la compra en si. Estas dos principales conductas omnicanales son el webrooming o ROPO (Research
Online, Purchase Offline) (Discovery Online, Research Online, Purchase Online) o DOROPO vy el
showrooming (Research Offline, Purchase Online).

Los consumidores que realizan esta conducta, los webroomers, primero buscan la informacién sobre
el producto en internet (canal online) pero luego prefieren ir a la tienda fisica para comprar el producto
y asi poder probarlo y tocarlo antes de comprarlo.

Los webroomers se caracterizan por preferir el canal online para la etapa de pre-compra porque
entienden que es donde mas informacion sobre el producto van a encontrar y prefieren utilizar la web
para buscar opiniones y puntaciones sobre los productos o servicios que van a comprar siendo

también mas facil compararlos con otros en cuanto a su popularidad y su precio

Por otro lado, el showrooming es lo contrario al webrooming, ya que en este caso el consumidor decide
ir a la tienda fisica primero, para comprobar e investigar sobre el producto, pero posteriormente decide
comprarlo a través del canal online, es decir, a través de su teléfono movil o de su ordenador,
normalmente porque asume que comprandolo online va a encontrar un precio mas barato [Viejo
Fernandez, N., 2016].

Este tipo de conducta, aunque es menos frecuente que el webrooming cada vez se practica mas y
esto es principalmente gracias a la creciente penetracion de los smartphones en la vida diaria de los
consumidores. Tanta es la importancia del mévil, que ha dado nombre a otra conducta omnicanal
conocida como ‘showroom movil’, en la que la diferencia con la tradicional es que consumidor busca
informacion sobre el producto a través de su movil mientras esta en la tienda y tras comprobar el
producto y su precio con otros similares, decide comprarlo online. El porcentaje que terminan
comprando por el movil mientras estan en la tienda aun es pequefio, ya que segun revela el ultimo
Informe de Google sobre “mobile in-store usage” los consumidores utilizan el moévil dentro de la tienda
generalmente para buscar informacion del producto o para sacar fotos de €l, pero ain no para comprar
[Viejo Fernandez, N., 2016].

14



3.2. Andlisis de Campo (Comparacién del comportamiento de compra de los

consumidores en el sector de la moda y de la alimentacion)

3.2.1. Datos de la muestra

Como hemos visto, los estudios globales muestran un cambio de comportamiento de compra del
consumidor hacia la utilizacion de méas de un canal durante todo el proceso de compra, sin embargo,
segun algunos autores el consumidor sera mas o menos omnicanal segun el tipo de producto. Para
investigar el nivel de omnicanalidad de los consumidores de forma empirica se ha realizado una
encuesta online. Este cuestionario online ha sido realizado con 172 consumidores de nacionalidad
espafola cuya edad estuviese comprendida entre los 18 y 35 afios, hombres y mujeres, para comparar
su comportamiento de compra cuando compran productos de moda a cuando compran productos de
alimentacion. Las preguntas realizadas en este cuestionario se pueden encontrar en el primer Anexo

al final de este trabajo.

La razon de la eleccion de estos sectores de productos es que, aunque ambos son productos ‘touch
& feel’, es decir, productos que el consumidor normalmente necesita ver y comprobar por si mismo su
calidad antes de comprarlo, en el sector de la moda el mundo online estd mucho mas asentado que
en el sector de la alimentacion. Por tanto con este estudio, se busca analizar el nivel de utilizacion de
los canales online y fisico en cada sector para confirmar lo que los datos de los grandes estudios
revelan, y es que durante el proceso de compra los consumidores utilizan mas de un canal ya sea
para buscar informacién o para realizar la compra. Por tanto se demostraria que es necesario que las
empresas sean omnicanales incluso en sectores como el de la alimentacién donde las ventas online

todavia no tienen tanto peso como en otros sectores.

Por otro lado, la decision de que el target de esta encuesta sean las personas de entre 18 y 35 afios,
se basa en que segun Barbara Khan este sector de la poblacién, conocido como millenials y los mas
adultos de la Generacion Z, se caracteriza por haber crecido en el mundo tecnoldgico. Esto significa
gue estos consumidores son los que mejor se desenvuelven en el mundo digital y son los que mas
adaptados estaran a las nuevas tendencias tecnoldgicas, por lo que la estrategia omnicanal de una
empresa estara principalmente dirigida hacia este segmento ya que son los que mas van a exigir que
la experiencia entre canales sea igual de comoda y de entretenida, debido a que si no, la empresa no
conseguird su fidelidad. Ademas, segun la autora, estos consumidores tienen un alto nivel de influencia
sobre el comportamiento de compra del resto de componentes de su familia por lo que es interesante
analizar como es el comportamiento de los millenials y la generacion Z a la hora de comprar productos

de moda y de alimentacién [Barbara E. Khan, 2018].
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3.2.2. Anélisis de los resultados

En primer lugar, las primeras preguntas de la encuesta fueron para averiguar cual era el
comportamiento de compra de los consumidores durante la etapa de la pre-compra y ver si es cierto
gue como dicen los estudios mencionados anteriormente, para los consumidores es muy importante
buscar informacién antes de realizar una compra y si esta actitud cambia dependiendo de si es un
producto de moda o de alimentacion. Los resultados a estas preguntas fueron los siguientes:

Grafico lll:
Primera pregunta: { Antes de comprar alguno de
estos productos buscas informacion sobre ellos?
60% 53%
50% 44%
a,
40% 38%
30% 21%
20% 0
0% 18%
10%
0%
Muchas veces A veces Nunca
Ropa Producto de Alimentacion
Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia
Grafico IV:

Segunda Pregunta: Si la respuesta es afirmativa, ¢Donde buscas la
informacion del producto?

Pregunto a algun familiar o amigo

Busco comentarios de otras personas sobre el producto
Busco en alguna revista

Miro sus redes sociales

Voy a su pagina web

Voy al establecimiento fisico

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Producto de Alimentacion Ropa

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia
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Como podemos observar, mas de la mitad de los encuestados busca informacion sobre el producto
en algin momento, siendo mas los que no lo hacen nunca en productos de alimentacion que en moda,
y alrededor del 20% busca informacion la mayoria de las veces que va a comprar algo. Por otro lado,
tal y como se ha ido adelantando en la revision de la literatura cada vez son mas los canales utilizados
por los consumidores, dejando atras canales de busqueda mas tradiciones como las revistas y siendo
mas relevantes otros canales digitales como las redes sociales 0 su pagina web. En este aspecto
destaca, que en los productos de moda casi el doble de personas acude a la pagina web que al
establecimiento fisico para conocer los productos y también destaca que a pesar de que la venta online
de productos de alimentaciéon aln es muy reciente en Espafia, casi el 30% también acude a sus
paginas online para comparar o investigar productos. Esto significa que las empresas que quieran ser
omnicanales deberan asegurar que sus paginas webs son faciles y comodas de utilizar para que el

consumidor pueda acceder a la informacion que busca de forma rapida y sencilla.

Para continuar, se realizaron una serie de preguntas para analizar si los encuestados seguian alguna
de las dos conductas omnicanales mencionadas anteriormente, como son el webrooming y el
showrooming. De esta manera, se puede analizar si realmente el Apocalipsis es real y las nuevas
generaciones estan realmente abandonando las tiendas fisicas por las compras online, o si por el
contrario a la hora de comprar un producto realizan algunas de las dos conductas omnicanales de
webrooming o showrooming (mencionadas anteriormente) que combinan el tanto el canal fisico como

el online durante su proceso de compra.

Ademas, con estas preguntas se podra analizar como varian los habitos de compra de estas
generaciones cuando estan comprando un producto de moda respecto de cuando quieren comprar un
producto de alimentacién del supermercado, tanto online como fisico. Respecto a su comportamiento

en la etapa de la compra efectiva, los resultados fueron los siguientes:
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Gréafico V:

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Gréafico VI:

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Pregunta: ¢En los ultimos dos meses has
comprado online alguno de estos productos?

81%
3%

27%
19%

Si No

Ropa Productos de alimentacion del supermercado

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia

Pregunta: é{Alguna vez has visto un producto en
la tienda/supermercado, pero en vez de

comprarlo alli has decidido comprarlo online?
85%

42%
33%
25%
12%
2%
Muchas veces Alguna Vez Nunca
Ropa Productos de alimentacion del supermercado

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia
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Gréfico VII:

Pregunta: {Alguna vez has hecho lo contrario?
(Buscar online pero decidir comprarlo en la

tienda?
50% AA% 45% 45%
40%
30%
30% 25%
20%
11%

10%

0%

Muchas veces Alguna Vez Nunca
Ropa Productos de alimentacion del supermercado

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia

Como podemaos ver en el grafico V hay una gran diferencia entre el nUmero de personas que compran
ropa online (el 73%) en comparacion con las que compran productos de alimentacion a travées de los
supermercados online (27%). De todas maneras, estos resultados eran previsibles, ya que las marcas
de moda han apostado por la venta online mucho antes que lo han hecho los supermercados, debido
entre otras cosas, a que el transporte de ciertos productos, como los productos frescos, puede resultar
mas caro y delicado que el transporte de productos de moda. Un claro ejemplo de esto es el hecho de
gue Mercadona, el principal supermercado en Espafia, aun no ha lanzado su tienda online aunque
tiene previsto hacerlo durante los proximos meses ya que como los datos demuestran existe un gran
potencial en este mercado ya que aunque sea un resultado menor que en el sector de la moda, el 30%
de los jovenes espafoles si que compran productos del supermercado online, y segun los informes
mencionados anteriormente se preve que esta sea una tendencia en alza en el futuro, por el aumento

de las compras online.

Respecto al tipo de conducta omnicanal que siguen los encuestados, se les preguntd sobre cual habia
sido su comportamiento respecto a los productos de moda y de alimentacion que hubiesen comprado
en los ultimos dos meses. Los resultados del grafico VI muestran la cantidad de personas que
realizaron el showrooming, es decir, buscar o encontrar el producto en la tienda fisica, pero decidir
realizar la compra online, mientras que el grafico nimero VII muestra cuantos de los encuestados han

seguido una conducta webrooming en la compra de estos productos.

Como se puede observar, al realizar una comparacién general entre ambas conductas, tal y como se
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habia anticipado anteriormente, el webrooming es mucho mas popular que el showrooming, debido a
gue, en productos de moda, 33% de los encuestados no han realizado nunca una conducta
showrooming, en comparacion con el 11% que nunca ha realizado el webrooming. En los productos
de alimentacién también hay una gran diferencia entre ambas conductas ya que el 85% de las
respuestas indican que nunca han realizado una conducta showrooming, en comparacion con el 45%
gue nunca ha realizado el webrooming. La razén de esto puede ser porque mientras que ir de compras
a la tienda es una actividad de ocio, ir al supermercado es visto como una obligacién o una necesidad
para las personas, por lo que si vas directamente al supermercado es raro que ya que han hecho el
viaje hasta alli decidan posponer la compra para realizarla online después, aunque al igual que en los
productos de moda, el hecho de que haya mucha cola en la tienda puede ser una de las razones por
las que las personas decidan realizar una conducta showrooming y decidir comprar ese producto

posteriormente online cuando tengan mas tiempo.

En cuanto a la comparacion entre productos, podemos ver que es mas comun practicar el webrooming
y el showrooming en los productos de moda que en los productos de alimentacion. Cabe destacar que
en el sector de la ropa el nimero de personas que realiza la conducta webrooming muchas veces es
igual a la que lo ha realizado alguna vez, demostrando que la interaccion de canales en este sector es
cada vez algo mas habitual cada vez que alguien compra un producto de ropa y no es soélo una
conducta que realizan de vez en cuando. Ademas, aunque sean muchas menos las personas que
compren productos de alimentacion online, sorprende que muchas de ellas a pesar de no realizar la
compra online, si que buscan el producto en la web antes de comprarlo demostrando que la
importancia de la omnicanalidad no es sélo determinante en el sector de la moda si no también en el
sector de la alimentacién, y las empresas deben estar preparadas para satisfacer la necesidad del

consumidor de estas informado, independientemente del canal de compra que decida utilizar el cliente.

Por otro lado, muchos expertos destacan la importancia de los smartphones en el proceso de compra
de un consumidor y como estos pueden servir de puente entre lo online y lo fisico ya que son muchos
los consumidores que utilizan su mavil para buscar informacion sobre un producto mientras estan en
la propia tienda. Por tanto, mi objetivo era comprobar si realmente los millenials y la Generacion Z,
gue son en principio los que mas utilizan el movil en su dia a dia [Prodware, 2018], utilizan con tanta
frecuencia su movil durante el proceso de compra, tanto en la etapa de busqueda de informacién como

en la etapa de compra. Los resultados fueron los siguientes:
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Gréafico VIII:

Pregunta: ¢Tienes un Smartphone?

1%‘\

\— 99%

Si = No
Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia
Grafico IX:
Pregunta: ¢ Utilizas tu smartphone para buscar

informacion sobre alguno de estos productos
cuando estas en la propia tienda o

supermercado?

50% A5%
0% 39% 39% 37%

0,
30% 3%
20% 18%

(+]
10%

0%
Lo he hecho muchas veces Lo he hecho alguna vez Nunca
Ropa Producto de alimentacion

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia
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Gréfico X:

Pregunta: ¢ Cuando compras online que dispositivos

utilizas?
No compro online 4%
Tablet 13%
Movil 62%
Ordenador 89%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia

Como podemos ver se cumplen las predicciones sobre este segmento de la poblacién pues casi el
100% tiene un teléfono movil adaptado a las ultimas tecnologias. Respecto a la utilizacion de su
smartphone en el proceso de compra, podemos comprobar que un porcentaje muy elevado de los
encuestados (mas del 75% para productos de moda y del 55% en productos de alimentacion)
practica el showrooming en las propias tiendas utilizando su movil, siendo mas habitual para

productos de moda que para productos de alimentacion.

Por otro lado, los resultado de la encuesta demuestran que, aunque en las compras online sigue
dominando las realizadas a través del ordenador, las compras a través del movil a pesar de ser
una tecnologia de hace menos de 5 afos, es una realidad en la vida de los millenials y de la

generacion Z, ya que el 62% de los encuestados lo han utilizado para con este fin.

Esto evidencia, que el movil no es solo un canal para que la empresa se publicite, sino que es un
elemento cada vez mas importante en el propio proceso de compra, tanto para realizar compras a
través de él como para ayudar al consumidor a informarse del producto de una forma inmediata

para facilitarle la toma de una decision.
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4. ANALISIS DEL NIVEL DE INTEGRACION DE LOS CANALES DE VENTA DE LAS EMPRESAS
RETAIL ESPANOLAS

4.1.Niveles de integracion

Para analizar el nivel de integracion de los canales de venta las empresas retail espafiolas se va a
seguir la estructura de analisis del ‘Estudio del Grado de Desarrollo de la Omnicanalidad en el Sector
Retail’ en Espafia realizado por Prodware Espafa. Este estudio fue realizado en 2018 con el objetivo
de analizar el nivel de omnicanalidad de 100 retailers espafioles de todos los sectores (moda,
alimentacién, tecnologia, etc.). Para realizar este analisis definieron 6 niveles o grados de
omnicanalidad que se detallan a continuacion [Prodware, 2018]:

1. Nivel inicial: Empresas monocanales, es decir, que solo venden a través de un canal, el fisico

o el online.

2. Nivel basico: Empresas que siguen una estrategia multicanal, es decir, disponen de varios

canales de venta, pero son independientes entre si, no estan integrados de ninguna manera.

3. Nivel intermedio: En este nivel la politica comercial es la misma en todos los canales de la
empresa, por lo que las promociones y precios seran mas o menos iguales en todos los canales.
Sin embargo, estas empresas no integran sus sistemas, es decir, no comparten la informacion
logistica o de los clientes entre sus canales, lo que puede dar lugar, por un lado, a excesos o
roturas de stock o problemas en el control de los envios lo que supone mas costes en la gestion
de los almacenes. Por otro lado, al no compartir la informacion que obtienen de los clientes, no
podran conocer sus gustos en profundidad lo que les impedird generar una experiencia de
compra personalizada como podria ser recomendando productos parecidos a los que ha
comprado anteriormente o permitiendo el acceso a todas las plataformas de la empresa con

una unica cuenta [Prodware, 2018].

4. Nivel avanzado: Los canales de las empresas que estan en este nivel estan integrados entre
si, por lo que los consumidores podran elegir y cambiar entre uno y otro en el momento y lugar
gue ellos decidan. La informacion entre las distintas plataformas esta integrada lo que mejora
la eficiencia en la gestion de los pedidos y permite ofrecer la misma experiencia de compra
homogénea. Ademas, el hecho de compartir el mismo sistema logistico y las mismas

condiciones comerciales permite a la empresa responder mas rapidamente al servicio de
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atencion al cliente o al suministro de productos ante una rotura de stock, al poder comprobar el
inventario de cada tienda y de cada almacén en tiempo real. [Prodware, 2018].

Nivel experto: En este nivel las empresas no sélo tienen toda la integracion del nivel avanzado,
sino que ademas son capaces de obtener “un conocimiento 360° grados de todos sus clientes”
[Prodware, 2018]. Consiguen ofrecer la misma experiencia en todos sus canales, y ademas
consiguen personalizar esa experiencia a cada cliente segun su historial de compra o segun su
actividad en redes sociales, su edad o incluso segun su comportamiento en la tienda fisica
utilizando el ‘marketing de proximidad’, es decir, utilizando sus datos de localizacion. Para llegar
a este nivel es necesario tener un sistema de CRM muy avanzado que sepa hacer un analisis
profundo de toda la informacion que recibe poder tomar decisiones en tiempo real, asi como

aprovechar oportunidades de negocio.

Nivel top omnicanal: Las empresas que alcanzan este nivel, no so6lo consigue predecir las
necesidades e intereses de los clientes, sino que ademas sabe como satisfacerlas de una forma
individualizada generando un vinculo afectivo con el cliente y consiguiendo un mayor nivel de
fidelizacion. A pesar de que parezca que Se necesita ser una gran empresa para obtener un
software o un sistema de prediccion, en realidad se trata de una tecnologia que esta al alcance
de cualquier empresa, y su uso les permitira elevar la calidad de su servicio, diferenciandoles
de la competencia por el mayor valor que aportan a sus consumidores, es decir, una mayor
gestion de la informacion de sus clientes les permitira aumentar su customer lifetime value
[Prodware, 2018]

4.1.1. Andlisis de los Resultados de la Encuesta Sobre el Grado de Omnicanalidad del
Retail Espafiol de Prodware Espafa

Las conclusiones de esta encuesta fueron que en Espafia el mayor porcentaje de retailers se

encontraba en el nivel intermedio de omnicanalidad (26%) seguidos por el nivel basico y el avanzado

ambos con un 20%. Sin embargo, llama poderosamente la atencién que el 18% de los retailers se

encuentren aun en un grado inicial de omnicanalidad teniendo en cuenta que como se ha analizado

es un factor clave en la diferenciacion y el éxito de una empresa de este sector. Por ultimo, solo el 4%

ha alcanzado el nivel maximo de omnicanalidad, es decir, el nivel top omnicanal mientras que el 12%

restante se encuentra en un nivel experto.

Las principales razones de estos resultados es la falta de integracion de informacién de compra ya

24



que el 55,5% solo se limita a recopilar los datos de compra del cliente, sin tratar de conocer mejor a
sus clientes, el hecho de que el 66% de los encuestados no dispone de sistemas que permiten
personalizar la oferta segun el cliente y solo el 12% recopila informacién relacionada con la experiencia
del cliente, como, por ejemplo, el nUmero de clics o su historial de navegacion. Por lo que, segun estos

resultados en Espafia aun hay margen de mejora en el ambito de la omnicanalidad.

4.2.Comparacion del Nivel de Omnicanalidad en Cada Sector

Segun los resultados de la encuesta de Prodware Espafia analizados en el parrafo anterior, no todos
los retailers espafioles se encuentran en un nivel avanzado de omnicanalidad a pesar de lo importante
que es para conseguir una mayor diferenciacion y fidelizacién del cliente. Sin embargo, esta encuesta
no ofrece datos concretos sobre como determinadas marcas estan llevando a cabo su proceso de
integracion de los canales. Es por esto, que en el siguiente apartado se utilizaran las preguntas
realizadas por Prodware Espafia en su encuesta para analizar el nivel de omnicanalidad dos empresas
lideres del sector de la alimentacién y de la moda para determinar hasta qué punto han conseguido

integrar sus canales de venta.

4.2.1. Sector alimentacién

4.2.1.1. Carrefour vs. Supermercados El Corte Inglés

Para analizar el nivel de integracion de los canales de venta del sector de alimentacion he decidido
escoger los supermercados de El Corte Inglés y Carrefour, por debido a que son los que lideran la
estrategia omnicanal en Espafa. De esta manera se podra analizar hasta que punto han llegado a
integrarse los canales de este sector y comparar el nivel de omnicanalidad entre estos dos gigantes
de la alimentacion. Para obtener los datos, se ha realizado una entrevista a personas responsables
de ambas empresas (Silvia Sanfeliz Martin responsable de Comunicacion y Relaciones Institucionales
en el Corte Inglés y Isabel Satrustegui Calonje, Directora de Compras No Mercancias del Grupo
Carrefour Espafia) para que respondan a las preguntas que Prodware Espafia realizé en su encuesta
sobre ‘El Grado de Omnicanalidad del retail espafiol’ para ver como estas preguntas y sus respuestas
se adaptan en concreto al sector de la alimentaciéon. Antes de comenzar el andlisis es importante
destacar que ambas empresas cumplen con la normativa establecida en el Reglamento General de

Proteccion de datos a la hora de usar y almacenar los datos de sus clientes.

En primer lugar, respecto a los canales de venta que tienen disponible ambas empresas cuentan con

una tienda propia, e-commerce, mobile commerce, contact center (telefénico), ventas a través de
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Market places y social commerce que en el caso de El Corte Inglés se ha afiadido recientemente.
Cabe destacar que El Corte Inglés ademas de vender a través de market places como AliExpress

también es un Market place para otras marcas que venden a través de su web.

En cuanto, a si estas empresas tienen una vision unificada de las compras de sus clientes, Carrefour
en este aspecto esta mas integrado que el Corte inglés ya que Carrefour tiene un vision precisa de la
actividad del cliente si se trata de un cliente registrado y fidelizado, es decir, que tiene y usa la tarjeta
Club Carrefour. Sin embargo, el Corte Inglés adn no tiene todos los datos de sus clientes integrados,
aunque uno de los pasos que va a dar en el futuro es integrar también los datos de los clientes de el
Corte Inglés que compran en Hipercor ya que ahora mismo actlian como tiendas separadas.

La tercera pregunta que se les realiz6 es si complementan los datos de compra de un cliente con la
informacion sobre su comportamiento y en este aspecto Carrefour demostré tener una visibn mas
omnicanal de sus clientes, ya que de aquellos clientes que utilizan la tarjeta de fidelizacion disponen
no solo de sus datos de compra y sus datos sobre su comportamiento digital (por ejemplo, nimero de
visitas a la web, respuestas a sus campafas, etc.) sino que también disponen de analisis
sociodemograficos y de comportamiento ademas de datos sociales como gustos aficiones,
preferencias, etc. Sin embargo, el Corte Inglés solo dispone de los datos de compra y de los del

comportamiento digital del cliente, sin tener datos sociodemograficos o ni sociales.

En cuarto lugar, se les preguntd por que tipo de informacion recopilan y utilizan para desarrollar sus
acciones comerciales, y en este caso la respuesta fue la misma para ambas empresas ya que ambas
utilizan la informacion relativa a la experiencia del cliente, a su comportamiento en redes sociales y no
sélo se limitan a recopilar la informacion de la transaccion de compra, aunque no siempre utilizan estos

datos de manera cruzada.

Para analizar el nivel de integracion del stock entre los canales de ambas empresas se les pregunté
si los empleados de un canal determinado tienen los recursos necesarios para poder ofrecer al cliente
stock y servicio desde otro canal a lo que ambas empresas respondieron afirmativamente. Esto
significa que el cliente puede en la tienda fisica reservar algun producto y definir la forma en la que
prefiere que se lo entreguen esté donde esté sin que tenga que él realizar la busqueda de ese producto
por su cuenta sin ayuda de la marca. En el caso del Corte Inglés cuentan con algunas de las iniciativas
de omnicanalidad como el click&express que permite al cliente recibir un pedido en menos de dos
horas en la franja horaria que elija; click&collect que permite recoger el paquete en el centro comercial
o en la tienda Supercor que decida y por ultimo el click&car que permite hacer la compra online desde
casa y recogerla con el coche en el parking de la tienda. Ademas, en ambas tiendas, todos los
productos adquiridos en la web se pueden cambiar o devolver en una de sus tiendas.
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En quinto lugar, se les pregunté por la existencia de dispositivos moviles en sus puntos de venta fisicos
(por ejemplo, tabletas, mdéviles, TPV, etc) que permitan que una venta offline termine siendo online.
Respecto a estas preguntas las respuestas de ambas empresas dieron a entender que, aunque
Carrefour tiene esta tecnologia mas integrada en sus tiendas que el Corte Inglés, ninguna tiene esta
tecnologia totalmente integrada en sus tiendas. Por ejemplo, Carrefour tiene estos dispositivos en la
mayoria de sus hipermercados y agencias de viaje, pero no en sus supermercados o gasolineras, y el
Corte Inglés esta todavia iniciAndose en este ambito ya que sélo algunos vendedores pueden realizar
estos pedidos a través del ordenador o una Tablet, por o que es una tecnologia que adn se encuentra
en fase de pruebas.

En cuanto a si las condiciones comerciales de la empresa son las mismas en todos sus canales, es
decir, mismos precios, promociones y ofertas Carrefour respondié que no tienen las mismas en todos
sus canales si no que estas varian en funcion del formato de la tienda o de la zona en que se encuentre.
De igual manera, en El Corte Inglés los precios base son los mismos, pero de vez en cuando se hacen
promociones especiales en la web con el objetivo de incrementar su trafico. Algunos ejemplos son la
Semana de Internet o CyberMonday en los que los precios especiales sélo se aplican al canal digital.
También, aunque con menos frecuencia, ocurre lo contrario y la promocion especial se aplica so6lo en
las tiendad fisicas, sobre todo en campafias grandes como el Dia Sin IVA, las Rebajas o los Ocho dias
de Oro. Sin embargo, si que es cierto que, aunque las promociones a veces varien las formas de pago

son las mismas en todos los canales.

Respecto a las politicas comerciales en Carrefour estas son diferentes para cada canal mientras que
en el Corte Inglés son las mismas en todos los canales por lo que todos los canales son gestionados
desde una misma plataforma. Por otro lado, ambos ofrecen programas de fidelizacion a través de
tarjetas de fidelizacion en las que se acumula un saldo segun el volumen de compra que permite
ofrecer ofertas personalizadas ademas de ofrecer cupones descuento. Sin embargo, mientras que en
el Corte Inglés el programa de fidelizacién es homogéneo en Carrefour no lo es y no aplica en todos

los canales ya que los puntos/saldo no acumula por las compras en todos los canales.

Por ultimo, ambas empresas disponen de sistemas para personalizar la oferta en funcion de las
caracteristicas de cada cliente ya que ambos disponen de herramientas y de modalizaciones que les
permite personalizar la oferta. Ademas, ambas ofrecen las mismas opciones de compra y envio a sus
clientes tanto compra online y envio a domicilio, como compra en tienda y recogida en el mismo
establecimiento, Click & Collect (compra online y recogida en tienda), compra en tienda y envio a

domicilio o recogida en otra tienda o punto de recogida.

Por tanto, se puede concluir que el nivel de omnicanalidad de Carrefour como el del Corte Inglés es
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parecido, aunque en ciertos aspectos como la integracion del canal online en sus tiendas a través de
dispositivos moviles o sobre el procesamiento de datos de los clientes Carrefour destaca por encima
del Corte Inglés. Por lo que siguiendo los parametros o niveles de omnicanalidad establecidos por
Prodware Espafia podriamos calificar que ambas marcas se encuentran en un nivel experto debido a
gue ambas recopilan datos sobre las preferencias e historial de compra de los consumidores, ademas
de compartir sistemas de informacién y logistica lo que permite ofrecer ofertas personalizadas a los
consumidores. Ademas, incentivan el uso de sus programas de fidelizacién, como sus tarjetas de
compra que permiten tener un mayor acceso no solo a los datos de compra online de cada cliente si
no también a sus datos de compra en los propios supermercados. Esto permite a ambas cadenas
ofrecer una experiencia muy parecida en todos sus canales, no solo ofreciendo las mismas politicas
de compra o devolucion si no buscando maneras alternativas de enviar los pedidos online (como el
Click & Collect) para hacer que realizar la compra online sea igual de comoda y fiable que en un

supermercado.

4.2.2. Sector de la moda

4.2.2.1. Zaravs. H&M

En cuanto al andlisis del nivel de omnicanalidad de las marcas de productos de moda, las marcas
escogidas para el analisis son Zara 'y H&M debido a que son los principales referentes de este sector.
Para realizar esta comparacion los datos se han obtenido de la informacion que las propias marcas
proporcionan a sus clientes en sus condiciones de servicio, que se encuentran disponibles en sus
paginas web, y que incluyen informacion sobre el tipo de datos que se recopilan de los clientes y sobre

los fines para los que los que se utilizan.

En primer lugar, ambas marcas tienen los mismos tipos de canales de venta disponibles incluyendo,
tienda propia y tiendas franquiciadas, compras online (e-commerce), m-commerce y también la
posibilidad de comprar sus productos a través de las redes sociales (social commerce), en concreto a

través de la plataforma Instagram.

En segundo lugar, ambas marcas no tienen una visién unificada de las compras de sus clientes
independientemente del canal ya que no tienen un seguimiento del historial de compras que realiza
cada cliente en la tienda fisica, sin embargo, si que gestionan de forma unificada la informacién que
recaban de un mismo cliente respecto a sus compras online, como responde al marketing directo (por
ejemplo a través de correos electronicos o viendo si utiliza en sus compras online los codigos

promocionales enviados a través mensajes de texto) y también recopilan el historial de navegacion y
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de clics de los clientes registrados con una cuenta en H&M o Zara.

Respecto al tipo de datos que tanto Zara como H&M recopilan para complementar la informacion de
compra, ambas marcas procesan la informacion de contacto de cliente (nombre, direccién, correo
electrénico y numero de teléfono) asi como la informacién sobre el pago y su historial de pagos, y la
informacién de crédito y del pedido en concreto. Ademas, ambas marcas analizan si ese cliente esta
registrado como usuario en su pagina y si es asi, también recopilaran toda la informacién relacionada
con su historial de compras. En este aspecto, Zara recopila mas datos que H&M ya que también
recopila la informacion sobre devoluciones, asi como los datos de conexion, geolocalizacion y
navegacion, que permiten saber, por ejemplo, si la compra se ha efectuado a través de un ordenador

0 a través de un movil.

Por otro lado, también recopilan informacién con el fin de desarrollar acciones comerciales como el
envio de informacion personalizada a traves del correo electronico, de SMS o de notificaciones push
a traves de la aplicacion movil. Para ofrecer estas ofertas personalizadas es necesario que los clientes
estén registrados como usuarios 0 que se hayan suscrito a su Newsletter. En estos casos, ademas de
los datos mencionados en el parrafo anterior también se recopila el historial de clics y el historial de
navegacion y exploracion de la pagina web, es decir, recopilan los datos sobre los gustos y

preferencias de cada cliente.

En quinto lugar, los empleados de las tiendas de Zara y de H&M disponen los recursos necesarios
para poder ayudar al cliente a encontrar un producto en la tienda o a poder comprarlo a través de ellos
desde el canal online. Por otro lado, los propios clientes también tienen sus propias herramientas para
analizar la disponibilidad de productos en ambos canales desde cualquier dispositivo, aunque son
mayores las herramientas que ofrece H&M respecto a las que ofrece Zara. Mientras que ambas
marcas ofrecen la posibilidad de ver la disponibilidad de un producto en la tienda y ver las tiendas
concretas y las tallas disponibles, H&M también ofrece la herramienta de compra llamada ‘Visual
Search’ que permite al cliente realizar una foto a cualquier producto de moda a través de la app de
H&M o subir una foto desde su galeria del mévil y la app le ensefiara los productos que H&M ofrece

gue sean similares al de la foto.

Sin embargo, aun no esta generalizado en las tiendas espafiolas de estas marcas la existencia de
dispositivos moviles que permitan al cliente realizar compras online por si mismos mientras se
encuentren en la tienda, si no que en la mayoria de las tiendas el cliente debera acudir a un empleado
o realizar la compra a través de su propio smartphone u ordenador. Sin embargo, si que es cierto que
Zara esta invirtiendo mucho en tecnologia para que en un futuro el consumidor sea quien gestione sus
propias compras, tanto online como offline, a su gusto en la propia tienda fisica. Como ejemplo, en
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enero de 2018 Zara inicio las pruebas de una tienda fisica en Londres que sélo gestionaba pedidos
online [M. Osorio, V. 2018], asi como todos los avances tecnoldgicos que ha introducido en su nueva

flagship de Mildn como se vera en el siguiente apartado.

Por otro lado, las condiciones comerciales no son las mismas en todos su canales ya que en ocasiones
ofrecen promociones o descuentos sélo para compras online o viceversa. Sin embargo, ambas marcas
si disponen de referencias compartidas entre canales ya que los productos ofertados son los mismos
y ambas gestionan sus politicas comerciales desde una Unica plataforma, por lo que las politicas de
devolucién son las mismas (mismo periodo de devolucion para compras online como en tienda, asi
como la posibilidad de que un mensajero vaya a la casa del cliente a recoger el pedido que se quiere
devolver o mediante la entrega en un punto de recogida establecido previamente o en cualquier tienda

fisica en Espafia).

En atencion a los programas de fidelizacion en H&M ofrecen la posibilidad de una subscripcion digital
a H&M que realiza ofertas y descuentos personalizados en entrega de pedidos, asi como el acceso
anticipado a las rebajas online. Muchos de esos descuentos se obtienen a través de la acumulacion
de puntos por el volumen de compra por lo que también se pueden acumular los puntos por las
compras realizadas en las tiendas fisicas si se escanea un codigo que viene en la app. De esta
manera, H&M busca no solo unificar el programa de fidelizacién en todos su canales si no que unificar

la informacion de las compras de cada cliente, tanto las que realiza online como las que realiza offline.

En cambio, en Zara el programa de fidelizacion es distinto al de H&M ya que no es personalizado para
la marca H&M si no que existe un programa de fidelizacion para todo el grupo Inditex a través de la
obtencién de la ‘Affinity Card’ que es una tarjeta gratuita que ofrece descuentos y ofertas especiales
en todas las marcas del grupo, asi como otras formas de financiacion alternativa de las compras
realizadas. Esta tarjeta se puede obtener en todos los establecimientos de las marcas de Inditex o se
puede solicitar que se envie a domicilio a través de una solicitud online o telefénica y permitira a Inditex
hacer un seguimiento de aquellos clientes que acudan a Zara y hagan uso de esta tarjeta, pudiendo

conocer también en que otras marcas de Inditex esta interesado ese cliente en particular.

Estos programas de fidelizacidén, asi como la recopilacién de la informacién sobre las compras e
interacciones de los usuarios registrados permite a H&M y a Zara ofrecer ofertas personalizadas a
estos clientes, sugeriéndoles articulos que les puedan interesar o eventos cercanos a su lugar habitual
de compras, lo que implica que disponen de sistemas que permiten ofrecer sugerencias que anticipen
los movimientos de compra del consumidor. Este tipo de informacion también permite a las marcas
detectar deficiencias en el proceso de compra, por ejemplo, podran comprobar que segmentos de
edad comprar un determinado producto o detectar aquellos productos que son devueltos con mas
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frecuencias tras comprarlos online. Por lo que en definitiva cuanta méas informacién del cliente tenga,
mejor podran detectar los problemas y satisfacer sus necesidades ofreciéndoles una experiencia

personalizada en todos sus canales.

Por dltimo, ambas marcas ofrecen las mismas opciones de compra y envio a sus clientes, tanto
compra online y envio a domicilio, compra en tienda y recogida en esa misma tienda, compra online y
recogida en tienda (Click & Collect), compra en tienda y envio a domicilio o compra en tienda y recogida

en otra tienda o en otro punto de recogida.

Como resultado, ambas marcas se encuentran en un nivel muy alto de integracion de la informacion
de sus consumidores respecto a las compras a través de sus canales online (web, movil o redes
sociales), sin embargo, no han conseguido integrar del todo la informacién de cada cliente sobre sus
compras offline por lo que en ese aspecto su nivel de omnicanalidad baja para todos aquellos clientes
gue no estan suscritos 0 no hacen uso de los programas de fidelidad. Sin embargo, si se analiza la
experiencia del consumidor tanto en el canal online como en el canal offline se podria decir que esta
es en un alto grado una experiencia homogénea ya que a pesar de que en ocasiones las promociones
en cada canal varian, los productos y precios ofrecidos, asi como las condiciones comerciales y de

devolucion son las mismas por lo que si se pueden considerar marcas omnicanales.

Por tanto, respecto al nivel de omnicanalidad concreto, segun los criterios establecidos por Prodware
Espafia se podria considerar que tanto H&M como Zara tienen un nivel experto debido a que
consiguen ofrecer la misma experiencia a sus clientes independientemente del canal y disponen de
sistemas que permiten personalizar las ofertas realizadas a los clientes. Considero que no han
alcanzado aun el nivel top omnicanal debido a que a pesar de que la oferta de productos online si que
es muy personalizada aun no han conseguido la manera de personalizar esa experiencia también en
las tiendas fisicas por lo que, en mi opinidn, aun existe un margen de mejora que muy probablemente
se alcance a través de la transformacion de las tiendas fisicas para que integren lo digital y permitan

al consumidor interactuar con el canal online.

La transformacién de las tiendas fisicas, como se vera mas adelante en profundidad, es uno de los
grandes retos a los que se enfrentan los retailers debido a que en muchos casos la expansion del
canal online esta reduciendo la necesidad de los consumidores de acudir a las tiendas fisicas para
comprar algo. Para frenar esta crisis y conseguir mantener la fidelidad de sus consumidores, los
principales retailers del sector han decidido apostar por convertir el proceso de compra en una tienda
fisica en una auténtica experiencia para el consumidor de manera que acudir a ella le genere un valor

afiadido en su compra.
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Ante este reto, Zara es el lider indiscutible en el sector de la moda, debido a que, como se explica en
el siguiente apartado, ha sabido integrar el mundo tecnoldgico y el canal online en la mayoria de sus
tiendas aunque las principales innovaciones digitales se pueden encontrar en sus flagships stores de
Londres y Milan.En cuanto a H&M, la cadena sueca no ha sabido adaptar sus tiendas al mismo ritmo
qgue Zara, sin embargo, segun su consejero delegado, Karl-Johan Persson, en 2019 estan apostando
por una completa transformacién de sus sistemas logisticos para asi conseguir ser tener menos costes
y ser mas eficientes [Salvatierra, J., 2019]. Para mejorar su nivel de omnicanalidad y asi lograr sus
objetivos, H&M va a abrir a finales de 2019 un gran centro logistico en Madrid, para conseguir
automatizar y agilizar la tramitacion y distribucion de pedidos online, por lo que estos almacenes van

a contar con una fuerte inversion en tecnologia [Salvatierra, J., 2019].

Sin embargo, sin duda, ambas marcas entienden la importancia de la omnicanalidad y de asegurar
gue sus canales online y offline se ayudan entre ellos. Es por esto que, como parte de la adaptacion
a las nuevas exigencias del sector, la tendencia que estan siguiendo ambas marcas respecto a sus
tiendas fisicas esta siendo reducir el nimero de tiendas, pero a cambio, aumentar el espacio comercial
en cada tienda y asi crear locales emblematicos en cada ciudad en los que la experiencia del cliente
sea el centro de toda su actividad. Por ejemplo, Zara ha aumentado el 50% de la superficie media de
sus tiendas en Espafia en tan solo 5 afios [Salvatierra, J., 2019] y H&M también planea concentrar sus
tiendas en Europa cerrando un gran numero de locales y expandiendo el espacio de otros. De esta
manera, con estas transformaciones, ambas marcas conseguiran aumentar su nivel de omnicanalidad
debido a que podran integrar sus canales online en sus tiendas fisicas para que el consumidor pueda

interactuar entre canales sin ningun tipo de dificultad.
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5. RETOS DE LA OMNICANALIDAD

5.1.Retos a los gue se enfrenta el sector retail

Segun datos del Global Commerce Review del tercer trimestre (Q3) de 2017 el hecho que una
empresa consiga generar una experiencia de compra homogénea en todos sus canales tiene un gran
impacto en sus ventas gracias a que integran los datos del cliente tanto del canal online y offline. El
impacto en las ventas es tanto que segun este informe el valor de la compra de cada consumidor
incrementa en un 14% en las empresas omnicanales. Ademas, los datos que se obtienen del
consumidor se multiplican por cuatro lo que permite hacer una mejor segmentacion del mercado, y

permite crear ofertas de productos mucho mas efectivas y personalizadas [Criteo, 2017]

Como consecuencia, la omnicanalidad va a ser vital para las empresas del sector retail que quieran
sobrevivir al fendmeno del ‘Apocalipsis del retail’, es decir, para aquellas empresas que quieran
diferenciarse y mantenerse competitivas. Para conseguir tener una completa integracion de los
canales y ofrecer al consumidor una verdadera experiencia omnicanal y asi aumentar su satisfaccion,
el informe de Deloitte “En busqueda de la Omnicanalidad”, destaca los distintos retos a los que las

empresas se tendran que enfrentar para conseguirlo [Deloitte, 2016]:

a. Gestion de lainformacidn: Para gestionar correctamente la informacion, las empresas deben
disponer de sistemas de gestion que permitan integrar la administracion de la logistica de todos
los canales junto con el procesamiento de la informacion de sus relaciones con los clientes
[Prodware, 2018]. Estos sistemas de gestion se conocen como CRM (Customer-Managed
Relationship) y son los que permiten al consumidor registrar sus datos y guardar sus pedidos
cuando crean una cuenta en esa empresa, permitiendo a su vez a las empresas analizar mejor
la informacion que reciben de sus consumidores para conocer mejor sus habitos. Estos
softwares permitiran al consumidor cambiar de canal cuando lo desee. Por ejemplo, con este
sistema el consumidor podra pasar de hacer la compra de un producto con su ordenador a
hacerla con su movil, manteniendo la misma cuenta sin tener que estar empezando una compra
desde cero cada vez que cambie. Porlo que para poder ser omnicanal es necesario gestionar
la informacion de los clientes de manera conjunta e independientemente del canal del que
utilicen para realizar la transaccién. En este aspecto, Deloitte recomienda seguir los sistemas
de BPM (Business Process Management) y SOA (Service Oriented Architecture) para que sea

mas facil gestionar la coordinacion entre canales.

b. Conseguir que la experiencia del consumidor seala misma en todos los canales: En este
aspecto es muy importante que todos los canales usen la misma imagen corporativa, los
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mismos colores, la misma estética y que sean igual de faciles de usar, para asi poder asegurar
gue todos proyectan la misma imagen y mensaje en la mente del consumidor. De esta manera,
el consumidor no desconfiara de utilizar otros canales de los que normalmente utiliza en sus
relaciones con esa empresa, porque si siente confianza en la marca se sentird mas seguro de
usar otros canales de esa misma marca, si la experiencia es la misma a usar su canal
tradicional. Por otro lado para asegurar la homogeneidad en la experiencia, las empresas deben
tener en cuenta que, cada vez surgen nuevas formas de pago, como la posibilidad de pagar
con tu smartphone a través de Apple Pay, con la nueva tarjeta de compra de Apple anunciada
en marzo de 2019 o incluso con bitcons. Por tanto, las empresas que quieran diferenciarse y
adaptarse al ritmo y necesidades de los consumidores tendran que renovarse y asegurar que
tienen todas estas opciones de pago en todos sus canales para realmente ofrecer una
experiencia homogénea y satisfactoria al cliente [Acquila-Natale, Iglesias-Pradas, Chaparro-
Pelaez, 2018].

La base de la estrategia omnicanal debe ser larelacion con el cliente: Para sacar el mayor
partido de la interaccion los clientes y saber responder a sus necesidades en tiempo real es
necesario que la empresa cuente con servicios que analicen sus datos en tiempo real, de esta
manera se pueden seguir los patrones de conducta de los clientes y adelantarse a sus posibles
comportamientos en la siguiente compra, lo que significa tener una actitud proactiva hacia la

interaccion con los clientes.

Laimportanciadel servicio post-venta: Siguiendo la idea del parrafo anterior, de adoptar una
actitud proactiva hacia el cliente, es importante que esta actitud continie en el servicio post-
venta para que este sea lo mas inmediato y eficaz posible. Segun los ultimos informes mas de
la mitad de los consumidores no volveran a interactuar con una empresa con la que han tenido
una mala experiencia [de Gombert, F., 2019], por lo que es muy importante que si un
consumidor tiene algun problema con el servicio que reciba la atencién y la ayuda de la forma
mas inmediata posible. El servicio de atencidn al cliente debe ser el mismo en todos los canales
incluyendo el mismo horario de atencion, y aquellos que prestan el servicio deben tener acceso
a los datos de compra del cliente independientemente del canal que hayan utilizado para hacer

esa compra, para asi saber atender realmente al cliente y solucionar su problema.
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5.2. Adaptacion de los Canales de Venta a la Omnicanalidad como Consecuencia del

Impacto Digital en el Sector

Por otro lado, los cambios en el comportamiento del consumidor, junto con los avances tecnolégicos,
han llevado a una transformacién en la forma en la que los clientes interactian con los canales de
venta. Esto sginifica que las empresas que quieran diferenciarse y seguir siendo competitivas, tendran
gue ofrecer una experiencia completa al cliente y como hemos visto eso significa asegurar que todas

las necesidades del cliente estan cubiertas durante todo el proceso de compra.

Para analizar como se esta llevando a cabo esta integracion hoy en dia primero vamos a analizar el
impacto que la tecnologia y la digitalizacion han tenido en los canales tradicionales y como han dado
lugar al nacimiento de otros canales a distancia como el canal mévil y el impacto que tienen en el

mundo del retalil.

5.2.1. Transformaciéon de la Tienda Fisica

Con el boom de las “dotcom” y el continuo crecimiento del e-commerce los analistas mas alarmistas
auguraban que era el fin de las tiendas fisicas en el mundo retail y que iban a ser relegadas a pequefos
comercios o las zonas mas rurales, lo que se bautizé en Estados Unidos como el ‘Retail Apocalypse’.
Sin embargo, actualmente despertamos, por un lado, con las noticias de que Amazon esta abriendo
un nuevo tipo de tiendas fisicas de productos de maxima calidad y que ha comprado, los
supermercados Whole Foods en junio de 2017, y por otro lado con que el gigante del comercio online
JD.com, el segundo en China por detras de Alibaba, abrié en China, en marzo de 2018, mas de 1.000
tiendas fisicas por semana, con la intencion de abrir un millén en los préximos cinco afios [Turienzo,
L., 2018]. Si estos gigantes del comercio online han decidido apostar por las tiendas fisicas significa

gue muchos se adelantaron al proclamar su muerte o sustitucion.

A pesar de que no estamos ante el fin de las tiendas fisicas, eso no significa que seguiran funcionando
de la misma forma que hasta ahora, si no que se tienen que adaptar a los a los avances del mercado,
asi como a las nuevas necesidades de los consumidores que demandan una comunicacion directa y
constante entre el mundo online y el mundo fisico, es decir, demandan una experiencia omnicanal.
Para conseguir ese cambio, lo digital esta jugando un rol imprescindible en la transformacion de las
tiendas, permitiendo la creacidn de tiendas con tecnologia integrada que cambian completamente la

relacion y la forma en la que interactdan los consumidores con las marcas.

Como ejemplo de las transformaciones que se estan introduciendo en las tiendas fisicas para integrar
el canal fisico online, podemos usar la nueva ‘flagship store’ que ha abrié Zara en Mildn en octubre de

2018, [Tapia, M., 2018]. Algunos de estos avances son:
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La existencia de la llamada “cuarta seccion”’: Esta area, dedicada a la venta online en exclusiva,

permite a los clientes recoger sus paquetes pudiendo tramitar mas de 900 pedidos a la vez
directamente con el stock que haya en la tienda sin tener que esperar a recibir la prenda desde
un almacén externo de Zara. Por tanto, las tiendas tendran que contratar dependientes que se
encarguen principalmente de atender los pedidos online para organizarlos y gestionarlos,
utilizando los nuevos cédigos RFID de las prendas para localizar con facilidad las prendas
dentro de la tienda para su posterior distribucion.

Cédigo RFID: Se trata de un codigo que a través de una tecnologia de radiofrecuencia permite
actuar como identificador y GPS de cada prenda concreta de ZARA, ayudando a saber
exactamente que prendas se encuentran o salen del almacén. Este codigo es capaz de
reconocer Yy clasificar las prendas por modelo, color y talla.

Espejo interactivo: Esta es una de las nuevas tecnologias que JD.com, el gigante online chino,

guiere incluir en sus nuevas tiendas [Turienzo, L., 2018]. Estos espejos forman parte de los
probadores y permiten al cliente realizar compras online a través de ellos, gracias al
mencionado Cdédigo RFID que tienen las prendas, asi como ofrecer combinaciones
personalizadas de conjuntos segun las elecciones que vaya haciendo el cliente [Tapia, M.,
2018].

Stock integrado: Para conseguir que haya una verdadera integracion entre el canal fisico y el

canal online, el stock de la tienda también tiene que estar integrado, lo que en Zara se conoce
como “Proyecto o Sistema SINT”. Utilizando el cddigo RFID, que permite localizar prendas
concretas, cuando una tienda esta necesitada de stock puede recurrir a una tienda cercana,
gue calculan que tardaria s6lo 8 minutos en empaquetar la prenda desde que se le avisa, en
vez de tener que esperar a un envié desde un almacén o centro logistico [Tapia, M., 2018]. Esto
permitira a las tiendas evitar la desilusion que puede provocar en un cliente una falta o rotura
de stock. [Castillo, I., 2018].

Punto de recogida: para evitar que los clientes tengan que esperar para recoger sus pedidos

en las tiendas, los consumidores podran enviar sus productos a la tienda que elijan donde habra
un punto de recogida automatizado que reconocerd a través de un codigo QR o PIN el pedido
del cliente y se lo entregard a través de una ventana automatica [Tapia, M., 2018]. Esto es algo
gue grandes distribuidores como El Corte Inglés han incorporado ya como opcién para la gran

mayoria de sus productos vendidos online y se conoce como ‘Click & Collect’, en el que el
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consumidor puede recoger en el Corte Inglés que desee los productos que ha adquirido online,

reduciendo asi el tiempo de envio.

Algunos autores defienden que la integracion de la tecnologia en las tiendas fisicas no se reduce a la
la existencia de pantallas interactivas en las tiendas, si no a que realmente su presencia cambie la
forma en la que funciona la tienda, para que haya una mayor interaccion entre el canal fisico y el
online. Un ejemplo para conseguir esta interaccion es lo que Zara realiza con sus dependientes a los
gue les otorga un dispositivo que permite a los clientes localizar productos que han visto en la web en
la tienda o en otra de sus tiendas, asi como ayudar a los clientes a hace un pedido online de ese
producto [Acquila-Natale, Iglesias-Pradas, Chaparro-Peldez, 2018].

Esto también refleja como deberd cambiar el papel de los trabajadores de las tiendas fisicas que
deberan pasar a convertirse en auténticos embajadores de sus empresas. Segun Pine & Gilmore los
empleados deberan actuar como si estuviesen representando un papel (que son los valores y la
imagen de la empresa) en un escenario (que seria la tienda concreta) para asi saber crear una buena
experiencia de compra para los clientes de forma que quieran volver a la tienda animados por lo mucho
gue les gusto el trato en esa tienda. Por lo que, los dependientes deben pasar a tener una interaccion
activa con el consumidor adoptando, sobre todo en las tiendas de moda como Zara o H&M, un papel
de estilista personal de cada consumidor atendiendo de forma personalizada cada una de sus

necesidades [The Economy of Experience, 2015]

Por otro lado, estos mismos autores reconocen, que la tecnologia y el apocalipsis retail no afectara a
todos por igual, si no que sectores como el de los juguetes o la electrénica dejaran de tener tanta
presencia en tiendas fisicas a concentrar la mayoria de sus ventas en el canal online. También creen
gue muchas de las tiendas del futuro pasaran a ser Smart Stores, con sistemas de autopago y de
“Scan-and-go” en las que no hay dependientes, como las de Amazon Go, o tiendas que se dediquen
simplemente a la recogida de productos comprados online [Turienzo, L., 2018]. Por lo que sin duda en
poco tiempo Amazon se va a convertir en uno de los grandes referentes sobre como realizar una
estrategia omnicanal de forma exitosa, ya que sus continuas innovaciones en el sector estan
cambiando por completo la forma en la que funciona el mercado, incrementando asi las expectativas

de los consumidores frente a las marcas.

5.2.2. Delo Online a lo Fisico

La omnicanalidad no solo implica la transformacion tecnolégica de las tiendas fisicas si no también el

reconocimiento, por parte de las empresas puramente online, los pure players, del valor y de la
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importancia del canal fisico por su capacidad para otorgar una experiencia mas completa al cliente.
Como consecuencia en la ultima década, han crecido el nUmero de opciones para que las tiendas
online puedan estar presentes en el mundo offline, sin dejar de ser principalmente online, destacando

los pop-ups y los corners.

5.2.2.1. Pop-Ups

Los Pop-Ups son un modelo de tienda que se caracteriza por aparecer con poco tiempo de aviso y
durante un reducido periodo de tiempo. Este modelo comenzé a ser utilizado por los grandes retailers,
como Levis o Nike que, aungque ya poseen un gran reconocimiento de marca, buscan una nueva forma

de atraer la atencion del consumidor destacando la exclusividad y temporalidad de estas tiendas.

Suelen ser tiendas que explotan el factor sensorial del consumidor jugando con las luces y la
exposicion de las prendas para crear un ambiente distinto y mas atractivo que el de una tienda
tradicional. En nuestro pais, destaca el pop-up que abrio Nike en Barcelona en 2012 para homenajear
el 20 aniversario de la celebracion de las olimpiadas en la ciudad, consiguiendo que aquellos que
entrasen tuviesen la sensacion de volver a 1992, con fotos antiguas y re-ediciones de las camisetas
olimpicas mezcladas con la nueva coleccion retro de Nike de 2012 [Chanza Téllez, D 2012]. Segun el
informe ‘Britain’s Pop-Up Retail Economy 2016’ se espera que para 2022 una de cada tres tiendas
sea una tienda pop-up, teniendo en cuenta que este modelo de ‘tienda efimera’ hoy en dia genera

mas de 2,3 millones de libras en el Reino Unido [The Sensory Lab, 2018].

Aungque comenzase como una herramienta de marketing de las grandes empresas, cada vez son mas
los pequefios minoristas online que se juntan para crear Pop-Ups compartidos, en los cada marca
paga un alquiler para obtener un espacio, dentro de una misma tienda, para vender sus productos. En
Espafia, existen tiendas como ‘1001 Atmosphera’, fundada por Maria Jesus Juste, que se caracteriza
por ser un concept store de tres pisos en los que conviven todo tipo de marcas online de moda que
pueden alquilar un espacio en la tienda y decorarlo segun el estilo de su marca y de su target
comercial. De esta manera con este tipo de iniciativas, los pequefios minoristas online también tienen
la posibilidad de acercarse a sus clientes y ofrecerles una experiencia omnicanal [Ortiz-Echague, A.
2016].

5.2.2.2. Corners

Otra opcidén que tienen las marcas un espacio de una marca 0 negocio que se encuentra en una

tienda distinta de ese negocio, por lo que puede ser desde un stand hasta una estanteria o incluso
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una pequefia boutique de tamafio mucho mas reducido que el de la tienda en la que se encuentra
[Serrano, L., 2017]. Una de las ventajas de un corner es que permite dar visibilidad ala marcay a
sus productos, asi como tener un contacto directo con los clientes, intentando en todo momento

interactuar con ellos y ofrecerles una atencién personalizada para generar un mayor impacto.

En Espafia existen empresas que se dedican al ayudar a otras marcas a montar sus corners, por
ejemplo, la empresa el Baul Francés ofrece alquilar un corner por 150€ al mes incluyendo en el precio
la gestion de las ventas y del servicio de atencion al cliente, la recepcion de las mercancias e incluye
el alquiler de muebles para la exposicién de alrededor de 40 prendas asi como una publicacion por
semana en sus redes sociales [El Baul Francés, 2019], por lo que no es una opcion reservada

Unicamente a las grandes empresas.

5.3.Continua apariciéon de nuevos canales de venta

La tecnologia ha revolucionado la forma en la que los consumidores pueden acceder a los productos
y servicios y aungue la tienda fisica sigue siendo el principal canal de compra para los consumidores,
las compras a través de otros canales como el online, las redes sociales 0 Amazon, son ya una realidad
innegable, incluso llegando Amazon a superar las compras en tienda fisica como demuestra el estudio
‘2018 Omnichannel Buying Report’ de Big Commerce [Big Commerce, 2018] que se resume en la

siguiente gréfica:

Grafico XI:

éDénde han comprado los consumidores
globales en los ultimos seis meses?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Tienda fisica 65%
Tienda Online 45%
Amazon 78%
eBay 34%
Instagram 6%
Snapchat 1%

Facebook 11%

Fuente: Elaboracion Propias con datos del 2018 Omnichannel Buying Report’ de Big Commerce
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Como consecuencia, ser una empresa omnicanal implica estar pendiente de los ultimos desarrollos
en tecnologia, para que cuando los consumidores incorporen estos avances a su rutina de compra, y
exijan su uso cuando quieran comprar un producto, las marcas y las empresas estén preparadas para
cumplir con sus expectativas. Por lo que aquellas empresas que quieran diferenciarse y liderar en este
mercado deben estar al tanto y adaptarse a las nuevas tendencias, como son actualmente el m-

commerce, el s-commerce y el Voice commerce.

5.3.1. Canal Movil (m-commerce)

Hoy en dia, los datos reflejan que ya hay mas teléfonos moviles que personas [Ramén Mufioz, 2018]
y para muchas de ellas sus smartphones se han convertido en una extension de su mano, tanto que
no solo es lo que la mayoria de las personas miran nada mas levantarse, sino que segun el estudio
‘¢ Estamos hiperconectados?’ de Ikea Espafa ha descubierto que 1 de cada 3 personas mira su movil
mas de 100 veces al dia cifra que llega a 150 (1 vez cada 7 minutos) para el 25% de los menores de
25 [S.F., 2019]. Hoy en dia el movil, y mas aun los smartphones, acompafian al consumidor las 24
horas del dia, lo que los ha convertido en un instrumento decisivo a la hora de ayudar al consumidor
a comprar un producto, siendo cada vez mas importante y relevante su presencia en todas las etapas

del proceso de compra.

El m-commerce, como se llama a las compras a través de un dispositivo movil, se ha disparado en los
ultimos afos, siendo mas de 1.800 millones las personas en el mundo las que compran utilizando su
smartphone (en 2017) convirtiéndolo en el canal de e-commerce de mayor crecimiento. En 2012
representaba el 10% de las ventas totales de los comercios minoristas y en 2016 ya representaba el
31% a nivel mundial, segun Business Insider, que también prevé que sus ventas representaran “el

45% del mercado total del e-commerce en 2020” [Farandsoft, 2017].

En Espafia el 97% de la poblacion mayor de edad que usa internet tiene un smartphone, cuando hace
diez afios solo lo tenian un 10% segun el ‘Estudio anual mobile marketing de 2017’ de IAB Espafia.
Ademas, segun este estudio el 77% de los encuestados espafioles han hecho alguna compra a través
de su smartphone o tablet lo que supone un incremento del 36% en comparacion con 2016. Sdlo en
2017 las compras a través de dispositivos moviles han representado el 29,1% del trafico comercial en

Espafa [Ditrendia, 208] y suelen ser compras en viajes (41%), electrénica (38%) y moda y ocio (34%)
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[IAB Spain, 2017]. Por otro lado, su uso para la busqueda de informacion de productos también ha
incrementado 12 puntos porcentuales entre 2016 y 2018 segun el Informe Ditrendia de 2018.

Una de las ventajas de los smartphones, es que gracias a las nuevas opciones de pago desarrolladas
para méviles como Apple Pay o Paypal One-Touch ya no es necesario llevar efectivo a una tienda si
estas tienen la opcion de pago con tarjeta contactless, lo que ha cambiado y simplificado la experiencia
del consumidor respecto a la forma de efectuar el pago [Mali, N., 2019]. Por otro lado, Gustavo Nufez
director general de Nielsen considera que el canal movil ayudara a generar una mejor experiencia en
las tiendas fisicas, por lo que no sera necesario que las tiendas se conviertan en espacios llenos de
pantallas, si no que el consumidor tendra toda esa informacion directamente en su movil. [IT Reseller,
junio 2018]

Para los retailers que quieran expandirse en el m-commerce es muy importante desarrollar una app
oficial de la marca para smartphones y tablets que sea atractiva para los consumidores debido a que
el 63% de las compras en retail a través de dispositivos moviles se hacen a través de las propias apps
de las marcas segun el ‘Global Commerce Review’ de Criteo para el Q3 de 2017. Ademas, el uso de
las apps de compras es el que mas crece en el mundo, creciendo un 54% interanualmente, seguido
por las aplicaciones de musica, medios y entretenimiento (43%) y muy por encima de la media que es

de un 6% segun datos del Informe de Ditrendia [Ditrendia, 2018].

Algunos ejemplos de los elementos que mas valoran los consumidores en las apps son el uso de la
realidad aumentada como hacen Ikea o Sephora, o la inclusidon de chats 24 horas para facilitar la
comunicacion con el consumidor de una forma mas inmediata y mas parecida al habito de los
consumidores de utilizar la mensajeria instantdnea para comunicarse [Mali, N., 2019]. Por otro lado,
segun los expertos del Mobile Commerce Congress una marca omnicanal deberia tener una app movil
gue ofrezca la posibilidad, entre otras cosas, de geolocalizar las tiendas mas cercanas al cliente con
el movil, asi como permitir el uso de “elementos de fidelizacion”, por ejemplo, integrando las tarjetas
de acumulacion de puntos en las apps de los méviles para ahorrar al cliente tener que llevar una tarjeta

de cada marca [Mobile Commerce Congress, 2018].

Uno de los principales problemas asociados al m-commerce es la necesidad de desarrollar
actualizaciones constantes para tener una app optimizada que vaya acorde con los avances de
internet, por ejemplo, teniéndola que actualizar cada vez que surja una nueva modalidad de pago. Por
otro lado, cada vez es mas relevante, sobre todo en la Union Europea el manejo de los datos de los

consumidores por lo que es muy importante cumplir con las normativas sobre proteccién de datos.
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Otro reto importante del m-commerce, y del e-commerce en general es la velocidad de carga de las
paginas web. Segun Forrester, en 2009 el 40% de los consumidores abandonarian una pagina web
gue tardase mas de 3 segundos en cargar y respecto de las compras online el 14% cambiaria de
pagina y el 79%, tras una mala experiencia con la pagina, se resistiria a volver a utilizarla. Teniendo
en cuenta que el uso de internet y los moviles es incluso mas importante hoy en dia, es razonable
pensar que las expectativas sobre la velocidad de las paginas son incluso mayores ahora en 2019.
Como consecuencia, los desarrolladores de apps y paginas web mdviles deberian invertir en asegurar
gue estas se cargan con la velocidad que se cargaria una pagina web normal. Para asegurar esto los
expertos recomiendan tener Google AMP (Accelerated Mobile Pages) incorporado en sus paginas
para permitir que su carga sea mucho mas veloz [Global Commerce Review, Criteo 2017].

Para incentivar este desarrollo, Google, desde julio de 2018, posiciona en las primeras opciones de
busquedas a las paginas web moviles que estén mas optimizadas analizando principalmente su
velocidad de carga [Mali, N., 2019]. Ademas, Google ofrece una herramienta para que las empresas
puedan medir la velocidad de carga de sus paginas webs, considerandose lentas las que tardan mas
de 2,5 segundos en cargarse, y a su vez, da consejos personalizados a las empresas sobre qué

medidas deberian adoptar para optimizar sus paginas.

Finalmente, segun DynamicYield so6lo un 12% de los consumidores ven comprar a través de su movil
como algo cémodo o idoneo, por lo que es un canal que aun debe seguir desarrollandose. Para mejorar
su idoneidad, una de las propuestas es reducir el nimero de paginas que hay que atravesar para
completar el pago, pues estd demostrado que la conversion de busquedas en compras en un movil
incrementa un 10% cuando se tiene “one-page checkouts” o se simplifica el proceso utilizando los

sistemas de pagos digitales como PayPal One Touch, Amazon Pay o Apple Pay [Mali, N., 2019].

5.3.2. Canal Redes Sociales (S-commerce)

El canal de ventas a través de las redes sociales (s-commerce) esta muy ligado al canal movil debido
a que alrededor del “39% del total de la poblacion mundial accede a las redes sociales desde su movil”
gue es un incremento del 52% respecto a 2017, porcentaje que en Espafia es del 95,1% de la
poblacién siendo Facebook e Instagram las redes sociales con mayor penetracién en nuestro pais,
por detras de las redes de mensajeria instantanea como WhatsApp, segun el ‘Informe Ditrendia’ de
2018 [Ditrendia, 2018]

Instagram es una de las redes sociales que mas crece entre la poblacion, y actualmente cuenta con

mas de 800 millones de usuarios (13 millones en Espafa), el doble que el afio pasado, usada
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principalmente por millenials, es decir, jovenes entre 18 y 34 afios [Ditrendia, 2018]. Debido a su
crecimiento, desde 2018 permiten a los diferentes negocios y marcas vender sus productos

directamente desde la plataforma de Instagram.

Esto permitir4 a las marcas tener un acceso directo a los clientes ya que segun datos de Ditrendia, en
2018 los espaiioles dedican mensualmente 480 minutos de media al uso de las redes sociales, siendo
las horas de conexion més frecuentes entre las 20:30 y las 00:30 [Ditrendia, 2018]. Por lo que integrar
este canal se va a convertir en una herramienta muy importante para realmente conseguir que una
marca sea omnicanal. Por otro lado, estar vender a través de estas plataformas aumenta la visibilidad
de la marca, permite obtener una mayor cantidad de datos del consumidor gracias al Big Data y asi
poder conocer mejor los habitos y gustos de los consumidores [Boada, N., 2019].

5.3.3. Voice Commerce

Los expertos en comercio digital consideran este nuevo canal como la nueva tendencia que va a dar
un nuevo giro a la forma en la que los consumidores compran, al permitir al consumidor interactuar
con los dispositivos de compras utilizando su voz. Tanta es su relevancia que ha sido el tema principal
del Mobile Commerce Congress (MCC18) de Madrid realizado en octubre de 2018 siendo el lema de
su VI edicion “Voice Commerce Revolution” [Redacciéon IT Reseller, 2018] que va acorde con el
informe de Nielsen que augura que esto sera un medio de compra comun para 2025 y que hoy en dia
el 60% de los consumidores en Estados Unidos no tendria problemas en usar asistentes de voz para
a la hora de hacer la compra, en Europa un 46% [Ditrendia, 2018]. Su utilizacién va en aumento, y en
paises como EE. UU., Alemania, Reino Unido o Francia un 28% de la poblacién ya lo utiliza para
enviar dinero y hacer pagos, previéndose que esta sea la tendencia dominante en el futuro en el que
un 31% de la poblacion preferira usar un asistente de voz a ir a una tienda o a la oficina de un banco.
Mundialmente hoy en dia “el 20% de las busquedas de productos en Google se producen a través de
la voz” segun el informe de Ditrendia de 2018 y se prevé alcance el 50% en 2020, y, ademas, el 33%
de las busquedas son para descubrir la localizacién de algun lugar, y en el 76% de las busquedas las

personas visitaran ese sitio en las siguientes veinticuatro horas.

En Espafia, la utilizacién de este canal esta por detras de otros vecinos europeos o de EE. UU., pero
Se preveé que su conocimiento y su uso por parte de los consumidores vaya en aumento. Hoy en dia
“el 38% de los usuarios conoce la busqueda por voz y el 31% los asistentes de voz” aunque solo lo
usen un 15% y 10% respectivamente (datos parecidos a la media europea de que es un 10% en

ambos) segun el informe de Nielsen de 2018 sobre e-commerce [Ditrendia, 2018].
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Segun los datos, los consumidores espafioles si que utilizan los asistentes de voz, como el sistema
Siri de Apple, aunque los utilizan principalmente para buscar informacion (alrededor de un 50%) o para
realizar llamadas (38%) pero no para comprar. Esto se debe a que es un canal muy nuevo y pocas
empresas ofrecen esta modalidad de compra, siendo solo el 38% de las marcas las que invierten en
el desarrollo de tecnologia para permitir la bUsqueda por voz, aunque bancos como el Santander estan
preparando una version piloto para permitir comprar usando la voz [Ditrendia, 2018]. Por lo que los
datos demuestran que es un canal que transformara el proceso de compra en el sector retail, lo que
significa que las empresas deberian invertir en el para estar adaptadas cuando los consumidores
empiecen a demandar este tipo de tecnologia.

5.4.Problemas Del Canal Online

Hoy en dia es innegable el avance del canal online, aunque sus ventas aun no superan las del canal
fisico como algunos habian pronosticado. [Acquila-Natale, Iglesias-Pradas, Chaparro-Pelaez, 2018].
Sin embargo, a pesar de su crecimiento sigue habiendo varios inconvenientes relacionados con las
venta online que afectan tanto a las empresas, por los elevados costes que implica, y otros que afectan
a los consumidores, lo que supone que no se fian de realizar compras a través de este canal. A
continuacion, analizaremos algunos de estos problemas asociados a la venta online, asi como un
analisis si la desconfianza hacia la compra online por parte de los consumidores varia cuando compran

un producto de moda de cuando compran un producto de alimentacion.

5.4.1. Coste Logistico

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan las empresas retail que deciden lanzarse a
al mundo digital es el alto coste logistico que supone mantener la gestion de un canal online para
poder ofrecer una distribucion de calidad, sobre todo para las PYMEs que se han atrevido con este
modelo de venta. El problema es que, aunque la tecnologia y el e-commerce se han desarrollado de
forma muy rapida los ultimos afios, los sistemas de logistica no han seguido el ritmo de estos avances
y muchas empresas se olvidan de que la rentabilidad de este servicio online depende de como
gestionen y organicen todos los costes logisticos para poder una distribucion lo mas eficiente posible
[Zona Logistica, 2018]. Tan importante es tener unos costes logisticos bajos para asegurar la
rentabilidad y supervivencia de una empresa, que esta fue la principal razén por la que Morgan Stanley
anunciase en agosto de 2018 que veia peligrar “el potencial crecimiento de Inditex a largo plazo”
[Salvatierra, J., 2018].
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Por otro lado, segun el estudio ‘Walker Sands Future Retail 2017’ para el 80% de los consumidores
los envios gratuitos siguen siendo una de las motivaciones mas importantes para comprar online y
como respuesta “un 49% de los minoristas ofrecen devoluciones y cambios gratuitos”. El problema es
que las empresas no sélo tienen que afrontar los gastos de los envios si no también tendran que
afrontar los de la devolucion y mas teniendo en cuenta que los consumidores devuelven un tercio de
los productos comprados online, siendo incluso mayor la cifra en el sector textil. Esto implica que las
empresas deben tener que hacer una prevision de los gatos que tendran que afrontar como
consecuencia de las devoluciones ya que pueden tener un gran impacto en los ingresos de las
empresas, como muestran los datos de Estados Unidos donde hace unos afios, el coste de las
devoluciones ascendi6 a 260,5 billones de délares [Retos en Supply Chain, 2017].

En este contexto, las empresas que quieran ser omnicanales deberan invertir en un buen sistema
logistico, para poder tener un software poderoso que permita integrar y controlar todo el stock de una
empresa, independientemente del canal por el que se vaya a vender el producto. Para conseguirlo es
necesario que estos sistemas de informacion analicen constantemente, y a tiempo real, toda la
informacion obtenida sobre los pedidos, devoluciones o niveles de stock, para que la empresa pueda
controlar de una forma rapida toda la logistica y tomar decisiones para reducir costes de inventario o
de almacenamiento, asi como ser capaz de identificar o predecir problemas de stock para que la

empresa pueda actuar con rapidez [Retos en Supply Chain, 2016].

5.4.2. Inseguridad En La Venta Online

La compra online a pesar de que aun no ha conseguido superar a las compras fisicas [Acquila-Natale,
Iglesias-Pradas, Chaparro-Pelaez, 2018] sigue creciendo y cada vez son mas las personas que
realizan compras online tal y como se puede comprobar en la encuesta realizada a los millenials y a
la Generacion Z (encuesta propia mencionada anteriormente) en la que mas del 30% de los
encuestados ha realizado una compra online de un producto de moda o de alimentacion en los ultimos

dos meses (marzo y abril 2019).

Sin embargo, la compra online se enfrenta mas barreras de compra en la mente de los consumidores
en comparacion la compra de un producto en una tienda fisica. Segun el informe “Comercio
Conectado” de la consultora Nielsen los principales riesgos o problemas que los consumidores asocian
a la compra online en general para todo tipo de producto son los representados en el siguiente grafico
[Redaccion Puro Marketing, 2016]:
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Gréafico Xll:

¢Que impide a los consumidores hacer |la compra online?

Preocupacion por la calidad de los productos 64%
No poder examinar el producto uno mismo 63%
Equivocaciones de producto en el pedido 57%
Entrega de la compra cuando no se esta en casa 57%

Saber como devolver productos equivocados que no

. 54%
quieren

48% 50% 52% 54% 56% 58% 60% 62% 64% 66%

Fuente: Elaboracién propia con datos del Informe “Comercio Conectado” de Nielsen de
2016 sobre los consumidores globales

Como se puede observar la mayoria de las barreras en contra de la compra online son barreras
psicologicas en la mente del consumidor, principalmente causado por el desconocimiento del
funcionamiento de este canal. Segun este informe los factores que mas preocupan a los
consumidores, por lo menos a 6 de cada 10 consumidores, respecto a la compra online estan
relacionados con no tener un acceso directo al producto antes de comprarlo para comprobar que
cumple con lo que estan buscando, y a mas de la mitad, les preocupa no encontrarse en su casa en
el momento de la entrega, no poder recibirlo o cometer un error y equivocarse en la eleccion, siendo
ademas el 54% los que no comprarian online sin saber como devolver esos productos que no quieren

0 que se han equivocado.

5.4.3. Comparacion de la confianza en la compra online entre productos de moday de
alimentacion

En cuanto a los millenials y la Generacion Z al haber crecido en la era digital estan mas acostumbrados
a compatrtir de sus datos a la hora de hacer compras online [Nielsen, 2018], sin embargo, si que existen
otros factores que impiden o hacen menos favorable la idea de comprar un producto online. Para
analizar la importancia de estos factores, en la encuesta realizada se les pregunto a los encuestados
sobre los motivos por los que no comprarian un producto online, en concreto cuando se trate de un

producto de moda o cuando se trate de un producto de alimentacion. Los resultados a estas preguntas
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fueron los siguientes:

Gréfico XII:
Pregunta: (:POI’ C]Ué motivos no comprarl'as estos pI’OdUCtOS
online?
Considero que es mas complicado devolver el 30,2%
producto 50,6%
No quiero pagar el coste de envio 26’2%33 1%
dar mis datos b ) 10,5%
No me gusta dar mis datos bancarios 15,7%
. . . 14,5%
Tengo miedo de equivocarme al hacer el pedido ° 25,0%
) 60,5%
Prefiero examinar el producto antes de comprarlo 58,7%
No me fio de |a calidad del producto 27,9% 50,0%
Me preocupa no estar en casa cuando lo envien 24*%% 506

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Producto de alimentacion Ropa

Fuente: Elaboracion propia con datos de encuesta propia

Como se puede observar, al igual que en el informe realizado por Nielsen, informe realizado para
todos los consumidores en general, (de todas las edades y para todos los productos) los motivos mas
importantes para los consumidores para no comprar un producto online son, en primer lugar, no poder
examinar el producto antes de comprarlo y, en segundo lugar, no fiarse de la calidad del producto que
estan comprando, junto con no querer pagar los costes de envio que suponen estas compras. Esto
explica el hecho de que como se ha mencionado anteriormente en el informe ‘Walker Sands Future
Retail 2017’ el 49% de los minoristas ofrezcan envios y devoluciones gratuitos [Retos en Supply Chain,
2017].

Sin embargo, cabe destacar que a la hora de comparar los motivos entre los productos de alimentacién
y los de ropa, en los productos de alimentacién el segundo motivo es la preocupacion por la calidad
del producto (importante para un 50% de los encuestados) mientras que en los productos para ropa
este motivo solo preocupa a un 27,9% y destacan por encima el motivo de considerar que es mas
complicado devolver el producto. Por lo que aqui se puede observar un aspecto que podrian mejorar
las marcas para ser mas omnicanales y es asegurar que la devolucion online es igual de cémoda que

en la tienda.
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Por otro lado, una de las grandes preocupaciones en torno a la compra online tanto en productos de
moda como de alimentacién es el hecho de no encontrarse en casa en el momento de la entrega del
pedido lo que para alrededor del 25% de los encuestados seria un motivo para no comprar online. En
este aspecto, para resolver este problema algunos retailers como Amazon estan buscando nuevas
formas de entregar los productos como la posibilidad de incrementar los puntos de recogida para que
se puedan abrir con un codigo personalizado para cada cliente, estrategia conocida como ‘Amazon
Instant Pick Up’ en la que se permitian a sus clientes recoger los productos a través de maquinas
expendedoras [Green, D., 2018].

5.4.4. Posibles Soluciones
Como solucion a esta inseguridad, Nielsen en su ultimo informe de 2018 sobre “Comercio Conectado
analiza posibles opciones que deberian ofrecer las empresas para fomentar la compra online junto
con el porcentaje de consumidores que no tendria dudas a la hora de comprarlo online si la empresa
ofreciese esa determinada opcion al cliente. Las opciones analizadas por el informe de Nielsen son

las siguientes:

Grafico IV:

Mensajes Clave para Formentar la Compra en Linea
(% Global de Consumidores Totalmente Convenicidos, Noviembre 2018)

Permite la opcidn de comprar "un pase anual" para disfrutar de envios gratis toda la
semana

33%

Manda un mensaje de texto o correo al consumidor en caso de que el producto no

a,
esté disponible 35%

Tienen un nuimero conveniente de puntos de entrega en estaciones de tren

Atrévete a comprar en linea y recibe envios gratis siete dias a la semana

El sitio web del vendedor ofrece un progreso detallado del estatus de la orden en
tiempo real

Tiene horarios de entregas precisas (cada 30 minutos) para ajustarse a los horarios
de los consumidores

Ofrece envios gratis de martes a jueves, todas las semanas

Ofrece envios gratis por compras mayores a un gasto minimo

Otorga el servicio de reemplazo en el mismo dia para productos no disponibles

Garantiza la devolucién de dinero por productos que no pidio

36%

40%

41%

43%

43%

44%

45%

49%

40% 50% 60%

Fuente. Elaboracion propia con datos de la Encuesta Global Sobre Comercio Conectado de Nielsen (2018)
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Viendo los resultados, los consumidores estarian mas cémodos utilizando el canal online, si las
empresas ofrecen garantian en caso de que la compra no cumpla sus expectativas (49%) valorando
muy positivamente que las empresas respondan con agilidad y velocidad a sus problemas (45%) asi
como solo la posibilidad de adaptarse a sus horarios u ofrecer puntos de entrega alternativos que no
impliquen que el consumidor tenga que estar en casa, como son |los puntos de recogida en estaciones
de trenes (36%).

Llama poderosamente la atencion la importancia de que se ofrezcan envios gratis 0 que se la marca
tenga horarios de entregas precisas para que asi el consumidor pueda elegir la hora exacta en la que
va a recibir el producto. Esta seria otra opcion para solucionar uno de los grandes motivos que tienen
los consumidores para no comprar un producto online ya que de esta manera el consumidor sabria
exactamente cuando lo iba a recibir y se aseguraria de estar en casa en ese momento para recibirlo.
Por otro lado, lo malo de los envios gratis es que supone un alto coste para las empresas, sin embargo,
se ve gque es un aspecto importante para los consumidores por lo que los retailers deberia buscar la
forma de hacer que estos envios y devoluciones gratis sean rentables ya que convenceria al 43% de
los encuestados de comprar un producto online. Por tanto, las ventas online de las empresas

aumentaran cuando empiecen a ofrecer a sus consumidores estas opciones.
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6. FUTURO DE LA OMNICANALIDAD

El futuro de la Omnicanalidad pasa por seguir buscando la manera de integrar sus canales para ofrecer
una experiencia de compra cada vez mas personalizada, es decir, continuar el camino para conseguir
el mass customization que segun Pine & Gilmore es lo que de verdad diferencia a una marca en la
nueva etapa de la Economia de la Experiencia [The Economy of Experience, 2011] para asi conseguir

crear un verdadero vinculo entre el consumidor y la marca.

Actualmente, en Espafa el 82% de los retailers tiene mas de un canal de venta, sin embargo, el 64%
de estos retailers no integra estos canales segun el informe ‘Radiografia de la adopcién de la
omnicanalidad en el sector retail en Espafia’ de Prodware en 2018. Sin embargo, este estudio
demuestra que las empresas ya estan dando importancia a tener una estrategia omnicanal, debido a
gue el 56,6% de los encuestados utiliza la misma plataforma para controlar sus politicas comerciales
y el 49% tiene las mismas condiciones de compra y programas de fidelizacién en todos su canales.
Esto significa que aunque hay mucho recorrido que avanzar para llegar a la omnicanalidad completa

del sector retail, la omnicanalidad ya es una realidad en muchas empresas [Food retail, 2018].

A la hora de afrontar estos retos y generar una mejor experiencia para el consumidor, algunos de los
avances que las empresas deberan o empezaran a utilizar en un futuro no muy lejano, son el mayor
uso de tecnologias como el Voice Commerce, la Inteligencia artificial o la Realidad Aumentada, como
ya hacen algunas tiendas como Anthropologie o IKEA que permiten utilizar la caAmara de tu smartphone
para ver como quedaria uno de sus productos en tu casa [de Gombert, F., 2019]. Ademas, estas
nuevas tecnologias permitiran facilitar a las empresas disefiar nuevos productos, actualizar precios a
la demanda, mejorar la atencidén al cliente o incluso reponer mas rapido los productos cuando se

agoten [Prodware, 2018]

Otro de los aspectos que deberan tener en cuenta lo importante que es poner la mayor cantidad de
informacion posible sobre el producto al alcance del consumidor. Esto es vital, porque como se ha
mencionado anteriormente los consumidores cada vez estdn mas informados y les gusta buscar
informacion sobre lo que van a comprar [Barbara E. Khan, 2017] por lo que el hecho de que no haya
mucha informacion sobre un producto puede generar desconfianza sobre su calidad o su fiabilidad al
cliente. Por ejemplo, segun los ultimos datos de Google de 2018 el 41% de los compradores preferirian
tener una mayor informacion sobre la cantidad de stock que queda de un producto [Bellak, T. 2018]
como hacen tiendas como Amazon o Zara que permite saber al consumidor exactamente en qué

tienda fisica encontrar la talla de la prenda que buscan.
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También se prevé que en el futuro se exploten los datos que aporta la geolocalizacion para conocer
mejor el comportamiento de los consumidores, pero también sera muy importante que las empresas,
sobre todo las PYMEs se aseguren de poner su localizacion online porque segun Google las
busquedas en su buscador sobre productos o establecimiento “cerca de mi ahora” han incrementado

un 150% en los dos ultimos afios [Bellak, T., 2018].

El cambio que tendran que realizar las empresas para llevar a cabo una estrategia omnicanal sera
muy grande, no sélo bastara con invertir en las nuevas tecnologias si no que supone un cambio
importante en la forma de dirigirse y de interactuar con el consumidor. Aunque pueda ser un proceso
COStos0, es un proceso necesario, si se quiere cumplir con las expectativas de un consumidor que vive
en un mundo tecnolégico y que esperara tiendas omnicanales porque el consumidor del hoy y del

mafana sera omnicanal.
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7. CONCLUSIONES

Para concluir, considero que a lo largo de este trabajo se han cumplido los tres objetivos planteados
para su desarrollo, pudiendo ofrecer una vision de la importancia de la adaptacion del sector retail a
la nueva estrategia de compra basada en la omnicanalidad para sobrevivir al famoso ‘Apocalipsis
Retail’.

En primer lugar, en cuanto al primer objetivo a través del analisis de la literatura se ha comprobado lo
importante que es para las empresas del sector retail conseguir que la experiencia de compra, que
ofrece a sus clientes, sea omnicanal, es decir, que sea homogénea independientemente del canal que
le consumidor decida utilizar. Por lo que se ha comprobado que la estrategia de la omnicanalidad,
también defendida por Barbara Khan, es uno de los aspectos claves para hacer frente a los nuevos
retos a los que se enfrenta el sector retail como consecuencia de la digitalizacion del mercado y de la
vida diaria de los consumidores. Ademas, también se ha realizado una analisis de los retos que supone
poner en marcha este tipo de estrategia, asi como, que tendencias y oportunidades ofrece la

omnicanalidad en el futuro.

Por otro lado, también ha sido posible analizar el comportamiento de compra de los millenials y la
generacion Z espafioles entre la edad de 19 y 35 afios. Con este analisis se ha comprobado que tal y
como se venia anunciando en el analisis de la literatura, las nuevas generaciones de consumidores
son en gran medida consumidores omnicanales debido a que han crecido de la mano del mundo digital
por lo que estan acostumbrados a interactuar con la tecnologia, lo que les convierte en los
consumidores mas exigentes y los que mas demandan que las marcas sean omnicanales. Por otro
lado se ha podido comprobar la creciente importancia de las ventas online tanto no solo en el sector
de la moda si no también en el sector de la alimentacion a pesar de que su implantacién ha sido mucho

mas tardia en este Ultimo sector.

En relacion con el tercer objetivo planteado, gracias al formato de estudio de Prodware Espafia se ha
podido realizar un analisis con variables concretas sobre el nivel de omnicanalidad de las empresas
en Espafia, tanto un analisis general como un analisis concreto que ha permitido la comparacion del
nivel de omnicanalidad de las empresas lideres del sector de la alimentacién y de la moda. En este
estudio, se ha podido comprobar que a nivel general los retailers espafioles aun tienen que mejorar
en cuanto al tratamiento de la informacién que obtienen de cada cliente para que los datos de los
consumidores se recopilen de forma unificada, independientemente del canal que hayan utilizado para
poder ofrecer una oferta personalizada de productos o de servicio que aumente la fidelizacién de estos

clientes.
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Ademés, se ha comprobado el alto nivel de omnicanalidad de las marcas lideres del sector
demostrando la importancia que estas empresas le dan a la integracién de sus canales debido a que
conocen el valor diferencial que puede suponer frente a los consumidores en sectores tan competitivos
como el de la moda y la alimentacion. En este aspecto, ala hora de comparar el nivel de omnicanalidad
de los lideres de ambos sectores se ha podido comprobar que el de ambos es muy alto y eso a pesar
de que en el sector de la alimentacion las ventas online son todavia un canal de venta relativamente
reciente en comparacion con el tiempo que las marcas de moda llevan vendiendo a través de este
canal. Esto demuestra que los lideres de ambos sectores entienden laimportancia de la omnicanalidad
como estrategia para liderar el mercado, es decir, entienden la importancia estar presentes en todos
los canales posibles y ofrecer una experiencia igual de satisfactoria en todos ellos ya que cada vez
son mas los consumidores que exigen que las marcas sean omnicanales y que no haya diferencias

entre usar un canal u otro.

Por tanto, en este trabajo se ha podido comprobar que la omnicanalidad es una realidad que cada vez
va a estar mas presente en nuestra vida y que va a transfor transformar completamente la forma en la
gue las empresas interactian con sus clientes y los fidelizan siempre con la ayuda de la tecnologia.
Es por esto que en pocos afios veremos como cada vez mas retailers integran los canales de venta
online a sus opciones de compra, asi como transforman sus tiendas fisicas para permitir que el cliente
pueda interactuar en ellas con el mundo online y asi poder ofrecer una experiencia personalizada y

homogénea en todos sus canales.

Por otro lado, considero que el desarrollo de la omnicanalidad aun se encuentra en sus primero pasos,
por lo que conforme siga avanzando la tecnologia mayor sera el conocimiento que tendran las
empresas sobre los gustos y preferencias de los clientes y mayores seran las opciones de venta que
podran ofrecer a sus clientes. Toda esta informacion permitird a las empresas adelantarse a las
necesidades de los consumidores por lo que buscaran la forma de hacer que la compra de un producto
sera mas facil y conveniente para el consumidor, ya sea mejorando las caracteristicas del m-

commerce o desarrollando nuevas formas de venta como el esperado voice commerce.

En relacion, con los nuevos canales de venta cabe destacar el uso diario que los consumidores,
especialmente los millenials y la generacion Z, hacen de las redes sociales y como las empresas estan
comenzando a usar este tipo de plataforma para vender sus productos siendo las mas conocidas
Instagram y 21 Buttons. De esta manera, el contacto con los consumidores es mucho mas directo y
mas facil para los consumidores ya que pueden comprar el producto que les haya gustado
directamente en la pagina de la red social o compartirlo de forma inmediata con sus amigos. Es por

esto que las marcas cada vez mas invertiran en estar presentes en estas plataformas ya que las
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generaciones futuras esperaran poder encontrar las tiendas y comprar los productos que desean a
través de estas plataformas. Por lo que aquellas que no hayan desarrollado el s-commerce no
cumplirdn las expectativas de los consumidores y se encontraran en una posicion de desventaja

competitiva.

Para finalizar, en cuanto a posibles lineas de investigacion futuras considero lo analizado en este
trabajo se podria profundizar en un futuro si se encuentra la manera de determinar variables que
permitan analizar cuales son las razones por las que un consumidor decide utilizar un determinado
canal de compra en un determinado momento, ya que hasta ahora los intentos que se han hecho en
esta direccién de andlisis han sido infructuosos. Sin embargo, considero que el avance de la
inteligencia artificial permitira conocer mejor las conductas de los consumidores, por lo que el nivel de

personalizacion que se pueda alcanzar en el futuro, gracias a la omnicanalidad, sera incluso mayor.

Otra posible linea de investigacion podria ser buscar nuevas bases 0 nuevas variables para medir de
un forma mas precisa el nivel de omnicanalidad, ajustando estas variables al tipo de sector concreto
para que se puedan comparar el nivel de integracion de los canales entre las marcas de un mismo
sector de una forma mas precisa y mas real. Considero que esto sera importante en el futuro ya que
no todos los sectores llevaran a cabo de la misma manera, ya que habra sectores como el de la
alimentacion que tenga que enfrentar retos logisticos y de distribucion al que probablemente tengan
gue enfrentar otros sectores. Un ejemplo de uno de los retos a los que tendra que afrontar el sector
de la alimentacion, sera buscar la manera de distribuir alimentos frescos, que corren el riesgo de
ponerse en mal estado si no se distribuyen bajo las condiciones de refrigeracién adecuadas. Por lo
gue los costes logisticos para alcanzar la omnicanalidad de este sector, seran distintos a los de otros

sectores.
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9. ANEXOS

9.1.Prequntas realizadas en la Encuesta

Primera Pregunta

;Antes de comprar alguno de estos productos buscas informacion sobre ellos? *

Nimero de participantes: 172

I vedia arimética (@)

Muchas Veces Aveces Nunca
(1 ) (2) (3) Standard deviation (+)
2 % I % z % - + 1 2 3
Ropa 35x 20,35 91x 52,91 4é6x 26,74 2,06 0,69 O
Producto de alimentacion de uns... 31x 18,02 75x 43,60 66x 38,37 2,20 0,72 \;
Sequnda pregunta
Si la respuesta es afirmativa, ;Donde buscas la informacion del producto?
Namero de participantes: 156
Voy al Voy asu  Miro sus Busco en Busco comentarios de Pregunto a
establecimiento  pagina redes alguna otras personas sobre el algun familiar o
fisico web sociales revista producto amigo
)3 % z % 2 % )3 % )3 % ¥ %
Ropa 71x 45,51 120x 76,92 59x 37,82 8x 5,13 47x 30,13 49x 31,41
Producto de
alimentacion de un 82x 52,56  45x 28,85 24x 15,38 10x 6,41 45x 28,85 67x 42,95
supermercado
Tercera Pregunta
;En los Ultimos dos meses has comprado online alguno de estos productos? *
Nimero de participantes: 172
i No [ Media aritmética (21)
( 1 ) (2) Standard deviation (&)
z % I % - + 1.0 15 20
Ropa 126x 73,26 46x 26,74 1,27 0,44 C
Productos de alimentacién del supermer... 33x 19,30 138x 80,70 1,81 0,40 \
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Cuarta pregunta

;Tienes un smartphone? *

Numero de participantes:
172

170 (98.8%): si no: 1.16%

2 (1.2%): no

si:98.84%

Quinta Prequnta

;Alguna vez has visto un producto en la tienda/supermercado, pero en vez de comprarlo alli has decidido comprarlo
online? *

NOumero de participantes: 172

Media aritmética (@)
Muchas Veces Alguna Vez Nunca .

(1) (2) (3) Standard deviation (%)

> s o1 o+ o1 s ol - 0
Ropa

42x 24,56 72x 42,11 57x 33,33 2,09 0,76

Producto de Alimentacion 4x 2,33 21x 12,21 147x 85,47 2,83 0,43 \

Sexta Prequnta

;Utilizas tu smartphone para buscar informacion sobre alguno de estos productos cuando estas en la propia tienda o
supermercado? *

Niamero de participantes: 171

Lo he hecho muchas Lo he hecho alguna
veces vey Nunca B Media aritmética (@)
(1 ) {2) { 3) Standard deviation ()
)2 % z % X % . + 1 2
Ropa 66X 38,60 66x 38,60 39x 22,81 1,84 0,77
Producto de alimentacio... 31x 18,13 63x 36,84 77x 45,03 2,27 0,75 \
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Séptima prequnta

;Y alguna vez has hecho lo contrario? (Buscar online pero decidir comprarlo en la tienda) *

NUimero de participantes: 172

Ropa

Producto de alimentacion del sup... 43x

Octava pregunta

iCuando compras online que dispositivos utilizas? *

Nimero de participantes:
172

153 (89.0%): Ordenador
107 (62.2%): Movil
23 (13.4%): Tablet

6 (3.5%): No compro online

Novena pregunta

I Media aritmética (@)

Muchas veces Alguna vez Nunca
(1) ) 3) Standard deviation (%)
)2 % b2 % b2 % - + 1 2 3
75x 43,60 78x 45,35 19x 11,05 1,67 0,67
25,00 52x 30,23 77x 44,77 2,20 0,81 \)
Ordenador
Movil
Tablet
No compro online
[I} 5I0 1(;0 15:0 2[;0

. ¢Por qué motivos no comprarias estos productos online? *

Numero de participantes: 172

Me preocupa
no estar en
casa cuando lo
envien
r %
Ropa 49x 28,49
Producto de
alimentacion
! ‘ 42x 24,42
del
supermercado

No me fio Prefiero Tengo miedo No me
de la examinar el de gusta dar
calidad del producto antes equivocarme al mis datos

producto  de comprarlo hacer el pedido bancarios
z % )2 % )2 % z %
48x 27,91 101x 58,72 43x 25,00 27x 15,70
86x 50,00 104x 60,47 25x 14,53 18x 10,47
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pagar el mas complicado
coste de devolver el
envio producto
L % b2 %
57x 33,14 87x 50,58
45x 26,16  52x 30,23



Décima pregunta

;Has comprado alguna vez a través de una red social? (por ejemplo, a través de instagram o 21 Buttons) *

Nimero de participantes:
172

25 (14.5%): s

si: 14.53%

147 (85.5%): no

no: 85.47%

9.2.Prequntas realizadas en la Entrevista

(Preguntas basadas en la Encuesta sobre el Nivel de Omnicanalidad de Prodware Esparfia 2018)

Prequnta 1

¢,Cudl de estos canales de venta tenéis disponibles?

- Tienda propia

- comercio electronico,

- mobile commerce

- contact center (telefénico)

- Venta a través de Market Places (por ejemplo, Amazon o Ebay)

- Tiendas franquiciadas

- Social Commerce (vender a través de las redes sociales por ejemplo, poder comprar a través de
Instagram)

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Tenemos tienda propia, comercio electrénico, mobile commerce,
contact center (telefénico), venta a través de market places (por ejemplo, Amazon o Ebay) porque vendemos
algunas referencias a través de AliExpress. También somos Market Place para que otras marcas vendan a
través de nosotros en la web. También hace poco que hemos incorporado Social Commerce

Isabel Satrdstequi (Carrefour): Todas las anteriores

Pregunta 2

¢Dispone Hipercor o el Supermercado del Corte Inglés de una vision unificada de las compras de sus
clientes independientemente del canal?

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Todavia estan en proceso de integrar los dos canales en cuanto a
datos de clientes, de momento funcionan como dos tiendas pero estdn en proceso de integrar las bases de
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datos para aprovechar y unificar los datos. Hipercor esta integrado dentro de ECI, no funciona como empresa
a parte.

Isabel Satrastequi (Carrefour): Si es un cliente registrado y fidelizado (tiene tarjeta Club Carrefour) tenemos una
vision precisa de su actividad en Carrefour.

Pregunta 3

¢Complementan la informacién de compra con la informaciéon de comportamiento de sus clientes?
Las opciones de respuesta que habia en el informe eran las siguientes:

a. Solo disponen de los datos de compra

b. Si, ademas de los datos de compra disponen de su comportamiento digital (visitas a la web, respuestas
a sus campafas, etc.)

c. Si, ademas de los datos de compra disponen de sus datos sociodemogréficos

d. Ademas de los datos de compra y digitales, almacenan la informaciéon social (gustos, aficiones,
necesidades, preferencias, etc.)

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Eligio la respuesta b).

Isabel Satrustequi (Carrefour): Si el cliente es un cliente registrado y fidelizado tenemos una visiébn omnicanal
del mismo. Ademas, por la Tarjeta de Fidelizacion tenemos analisis sociodemograficos y de comportamiento e
incluso datos sociales salvaguardando siempre siempre cumpliendo el RGPD (Reglamento General de
Proteccién de datos)

Pregunta 4

¢ Qué informacion recopilan y utilizan para desarrollar acciones comerciales?
Posibles respuestas:

e Los datos personales y sociodemograficos (nombre y apellidos, formas de contacto, edad, lugar, etc.)

¢ Disponen so6lo de la informacioén de la transaccién de compra

¢ Almacenan y gestionan toda la informacion relativa a la experiencia del cliente

e Utilizan la informacion relativa a la experiencia del cliente, a su comportamiento en redes sociales y al
contexto existente a la hora de valorar la compra

Respuesta Silvia_Sanfeliz (El Corte Inglés): Si disponemos de los datos personales y sociodemogréficos
(nombre y apellidos, formas de contacto, edad, lugar, etc.) y utilizamos la informacién relativa a la experiencia
del cliente, a su comportamiento en redes sociales y al contexto existente a la hora de valorar la compra.
Ademas, los datos de la tarjeta de compra de El Corte Inglés también se aprovechan pero cumpliendo con las
leyes de proteccién de datos.

Isabel Satrustequi (Carrefour): Todas las anteriores aunque no todas siempre de manera cruzada y siempre
cumpliendo el RGPD (Reglamento General de Protecciéon de datos)

Pregunta 5

¢cLos empleados que atienden desde un canal disponen de recursos para poder ofrecer al cliente stock
y servicio desde otro canal?

Posibles respuestas:

e Si, por ejemplo, en la tienda fisica pueden reservar stock y definir la forma de entrega al cliente desde
cualquier lugar.
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¢ No, es el consumidor el que tiene que tomar la iniciativa (si no lo encuentra en la tienda fisica, tendria
gue ser el mismo quien comprara online o visitase otra tienda)

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si, en la tienda fisica pueden decirnos si hay stock del producto en
otra tienda o en la tienda online, hacer el pedido y enviarlo a domicilio (esto en alimentacion se suele dar menos,
suele pasar mas para electrodomésticos, tecnologia o moda, por ejemplo). Ademas, hay algunos servicios que
dan respuesta a la necesidad omnicanal como son el servicio de click&express para recibir en casa un pedido
en menos de dos horas o en la franja horaria elegida; click&collect para recoger en un centro comercial o tienda
Supercor elegida el pedido; y click&car para hacer la compra desde casa y recogerla desde el coche en el
parking de la tienda.

Todos los productos adquiridos a través de la web se pueden cambiar o devolver en un centro.

Isabel Satrustequi (Carrefour): Si

Pregunta 6

¢Dispones de dispositivos mdviles en tus puntos de venta fisicos (tabletas, méviles, TPV, etc.) para
derivar venta offline a online?

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si, estan empezando los vendedores a realizar pedidos a través del
ordenador o el Tablet para llevar trafico también a la tienda online.

Isabel Satrustequi (Carrefour): Si en la mayoria de los hipermercados y agencias de viajes, no el
supermercados, gasolineras

Prequnta 7

¢Las condiciones comerciales son las mismas en todos sus canales (mismos precios, promociones,
ofertas, etc.)?

Posibles respuestas:

e Si, las condiciones de compra y los programas de fidelizacién son los mismos
¢ No, los precios, las promociones o las formas de pago son diferentes

Respuesta Silvia Sanfeliz (EI Corte Inglés): Los precios base son los mismos, pero hay veces que hay
promociones especiales para la web, de tal forma que se incremente el trafico como por ejemplo, Semana de
Internet o CiberMonday que entonces solo estaria disponible a través de uno de los canales. Es menos
frecuente que pase en la tienda fisica, normalmente cuando hay campafas grandes tipo Dia Sin IVA, Rebajas,
Ocho Dias de oro... son los mismos para ambos canales.

Al final, es necesario adaptarse un poco a la estrategia del negocio y no es tanto una cuestion omnicanal sino
de encontrar huecos en el mercado. Si quiero que mi cliente se habitie mas a comprar en la tienda online, le
daré incentivos para que venga. Si por el contrario tengo algo especial en la tienda fisica y me interesa que
venga a verme, le daré otros tipos de incentivos en el centro comercial. Las formas de pago son las mismas.

Isabel Satrusteqgui (Carrefour): No, como tampoco lo son entre las tiendas fisicas de distintos formatos o zonas.

Pregunta 8

¢,Disponen de referencias compartidas entre canales?

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si, la mayoria se pueden encontrar en ambos canales. Al tener
tantas marcas en un mismo espacio hay algunas referencias que solo es posible adquirir en la tienda o ediciones
limitadas, por ejemplo. También afecta a las marcas de lujo en moda y complementos, que por exclusividad
solo estan disponibles en la tienda.
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Isabel Satrastequi (Carrefour): Si

Pregunta 9
¢Gestiona sus politicas comerciales desde una Unica plataforma?

¢ No, tiene que definir la politica comercial en cada canal, lo que dificulta el proceso
¢ Si, la definicién es Unico y no existe riesgo de que las condiciones sean diferentes en cada canal

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si, el cliente es el centro del negocio, la calidad del servicio y de la
atencion al cliente son primordiales por lo que es importante que las condiciones sean las mismas.

Isabel Satrustequi (Carrefour): No, entendemos que las politicas comerciales son diferentes para cada canal.

Pregunta 10
¢, Qué programas de fidelizacion ofrecen a sus clientes?

Posibles respuestas (se puede elegir mas de una)

e Ninguno

e Cupones descuento

e Ofertas personalizadas
e Programa de puntos

e Tarjeta de cliente

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si tenemos cupones descuento, ofertas personalizada y tarjeta de
cliente.

Isabel Satrdstequi (Carrefour): Tarjeta de Fidelizacion (con acumulacion de saldo por volumen de compra),
Ofertas personalizadas, Cupones descuentos

Pregunta 11
¢El programa de fidelizacion es homogéneo en todos los canales?

e Sj
¢ No, en algunos canales es diferente

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si lo es.

Isabel Satrustequi (Carrefour): No y no aplica en todos los canales.

¢.Si no es homogéneo, cudl seria un ejemplo de alguna diferencia entre los programas de fidelizaci6on?

Isabel Satrdstequi (Carrefour): No acumula en todos los canales

Pregunta 12
¢Disponen de sistemas para personalizar la oferta en funcion del visitante?

Posibles respuestas
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e No

e Si, y le permiten personalizar la oferta segun las caracteristicas de cada cliente

e Si, y le permiten personalizar la oferta y ofrecer sugerencias de compra anticipando los movimientos de
compra del consumidor

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Si, y le permiten personalizar la oferta segun las caracteristicas de
cada cliente

Isabel Satrastegui (Carrefour): Si, a través de herramientas y de modelizaciones que nos permiten personalizar
la oferta

Pregunta 13

¢, Qué opciones de compray envio ofrecen a sus clientes?
e Compra online y envio a domicilio
Compra en tienda y recogida en el mismo establecimiento
Click & Collect (compra online y recogida en tienda)
Compra en tienda y envio a domicilio
Compra en tienda y recogida en otra tienda o en otro punto de recogida
Otras formas de compra y envio

Respuesta Silvia Sanfeliz (El Corte Inglés): Todas las anteriores. Ademas disponemos de un sistema que se
llama carta de compra de tal forma que si estoy haciendo muchas compras, no tengo que cargar con las
bolsas, me ponen en una tarjeta los codigos de barras, y cuando haya terminado en el punto de atencion al
cliente puedo recoger todas mis compras. Por otro lado, como explicaba arriba en una pregunta anterior,
tenemos también click&express y click&car.

Isabel Satrdstequi (Carrefour): Todas las anteriores
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