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RESUMEN:

Este trabajo de investigacion analiza la evolucion del comercio de retail y, mas
concretamente, los cambios en el comportamiento de los consumidores ante la crisis de
la Covid-19. He elegido este tema por su actualidad, por su importante impacto en
nuestros habitos de compra y ademas para entender como reaccionan los gigantes de la
web como Amazon. De hecho, tendré un impacto real en la definicion del sector de retail
actual y futuro. El principal objetivo de este trabajo de investigacién es analizar la
redefinicion del retail ante los retos planteados por la crisis de la Covid-19 y su impacto
en el comportamiento del consumidor. Gracias a este trabajo de investigacion podremos
averiguar si esta crisis dejara su huella a lo largo del tiempo o si se trata de un cambio
puntual en nuestro comportamiento como consumidores. Para responder a esta pregunta,
primero veremos un aspecto teorico de la cuestion utilizando bases académicas que luego

verificaremos mediante un estudio de mercado, centrandonos en el caso de Amazon.

Se concluye que la evolucion de la tecnologia, asi como la pandemia, empuja a las
empresas a adaptarse y adoptar estrategias omnicanal para satisfacer mejor las
expectativas de los consumidores, que evolucionan constantemente y se vuelven mas

exigentes.

Ademas, tras el analisis del estudio de mercado con la ayuda de un cuestionario, pudimos

concluir que las expectativas y exigencias de los consumidores estan condicionadas por



los gigantes de la web y, mas concretamente, por la gran plataforma estadounidense

Amazon.

Palabras clave: Crisis de la Covid-19, consumidores, retail, omnicanal, experiencia del
cliente, experiencia de compra, empresas, gigantes de la web, Amazon, tecnologia,

integracion de los canales, cambio de comportamiento, click & collect.

ABSTRACT:

This investigative work analyses the evolution of retailing and more specifically the
changes in our consumer behaviour towards the Covid-19 crisis. I have chosen this topic
because of its current events, because of its important impact on our shopping habits and
also to understand how web giants like Amazon react. The main objective of this research
is to analyse the redefinition of retailing in the face of the challenges posed by the Covid-
19 crisis and its impact on consumer behaviour. Thanks to this research work, we will be
able to find out whether this crisis will leave its mark over time or whether it is a one-off
change in our consumer behaviour. To answer this question, we will first look at a
theoretical aspect of the question using academic bases which we will then verify through

a market study, focusing on the case of Amazon.

It is concluded that the evolution of technology as well as the pandemic pushes companies
to adapt and adopt omnichannel strategies in order to best respond to consumers

expectations, which are constantly evolving and becoming more demanding.

Furthermore, following the analysis of the market study with the help of a questionnaire,
we were able to conclude that the expectations and requirements of consumers are
conditioned by the giants of the web and more particularly the large American platform

Amazon.

Key words: Covid-19 crisis, consumers, retail, omni-channel, customer experience,
purchasing experience, companies, web giants, Amazon, technology, channel integration,

behavioural change, click & collect.



INTRODUCCION :

El trabajo de investigacion que presentamos se centra en analizar el comportamiento del
consumidor y como se ha visto afectado en la crisis de la Covid-19 con las restricciones
a la movilidad. Ademas, estudiar si es un cambio circunstancial o permanente, descubrir
como las marcas se adaptan al cambio del comportamiento de los consumidores desde el
modelo omnicanal y de la experiencia del consumidor y por fin estudiar como impacta la

forma en que los lideres del retail, como Amazon, afrontan las nuevas circunstancias.

Para alcanzar estos objetivos, la metodologia utilizada se basa en primer lugar en la
investigacion de la informacion, es decir, en una sélida base académica propuesta en la
bibliografia. Luego, para completar esta base académica, utilizaremos diferentes
articulos, asi como el libro de Barbara Khan "La revolucion de las compras". Esta parte
teorica nos llevara a la siguiente tesis: "Amazon crea tendencias, transforma e influye en
todo el consumo del retail". Para demostrar esta tesis, nos adentraremos en el trabajo de
campo, es decir, en el andlisis y el estudio completo de la plataforma de Amazon,
respondiendo a diferentes preguntas como, ;Como se ha convertido Amazon en un
gigante de la web? ;Como reacciona a la crisis de la Covid-19? ;O como mejora Amazon

continuamente su relacidon con los clientes?

Por ultimo, para afinar estas conclusiones, completaremos este trabajo con un estudio
cuantitativo. Esta metodologia parece ser la mas adecuada, ya que el estudio cuantitativo
nos permitird obtener informacion adicional desde el punto de vista de los consumidores,
que son los principales actores de este trabajo de investigacion. Ademas, el uso de un
cuestionario en un estudio de mercado tiene muchas ventajas, como una buena relacion
calidad-precio, resultados rapidos, de hecho, se registra una gran cantidad de datos en
poco tiempo, el cuestionario también permite una gran flexibilidad debido al uso en linea
y, por ultimo, el anonimato permite que los encuestados se sientan mas comodos y, por

lo tanto, respondan con mayor sinceridad.

Sin embargo, no hay metodologias sin inconvenientes, en el caso de un cuestionario, los
principales obstidculos son la falta de informacion sobre las motivaciones de los

encuestados o algunas preguntas como las abiertas son dificiles de procesar.



La crisis de la Covid-19 no s6lo ha supuesto una grave crisis econdmica, sino que también
ha supuesto una profunda transformacion en nuestros habitos de compra. En una sociedad
en constante cambio, las empresas deben responder y ofrecer experiencias de compra que

se adapten a las demandas cambiantes de los consumidores si quieren sobrevivir.

En efecto, la rdpida evolucion de la tecnologia estd empujando a la gente a utilizar mas
teléfonos inteligentes, tabletas o cualquier otro objeto conectado, y en consecuencia a

utilizar esta multitud de redes que es Internet.

Ademas, esta inesperada pandemia empuja a la gente a desplazarse menos y, por tanto, a
consumir de forma diferente, lo que se debe, en particular, a las restricciones a la

movilidad, al cierre de ciertos comercios o al miedo al virus que circula.

En un entorno que se ha convertido en omnicanal, los consumidores se mueven

libremente entre diferentes canales que estan perfectamente integrados.

Asi, en este estudio, veremos que, ante el auge de Internet por la evolucion de la
tecnologia y las consecuencias de la pandemia, las empresas tienen todo el interés en

desarrollar una estrategia omnicanal para seguir siendo competitivas.

Ademas, estudiaremos el punto de vista de los consumidores para determinar el papel de
Amazon (uno de los lideres del retail) en este cambio de comportamiento en cuanto al

consumo del retail.

Este trabajo estd estructurado en dos partes principales, una primera parte tedrica,
compuesta por tres puntos principales, con un primer punto sobre el impacto de la Covid-
19 y la evolucion de lo digital en el comportamiento del consumidor, un segundo punto
que explica la importancia de la omnicanalidad en la experiencia de compra del
consumidor y finalmente, una ultima parte sobre el impacto de los gigantes de la web en

nuestras necesidades de consumo.

A continuacion, la segunda parte presenta el trabajo de campo con, en primer lugar, un
analisis completo del lider del retail, Amazon, para entender como este gigante de la web
se hizo tan poderoso y como reacciono ante esta crisis. Por Ultimo, para conocer el punto
de vista de los consumidores sobre el papel que ocupa Amazon en nuestras necesidades
de consumo, se realizd un estudio de mercado. Finalmente se extraen las principales

conclusiones.



Parte 1: Parte teodrica

I. El impacto de la Covid-19 en el comportamiento de los consumidores:
=> Objetivo: Analizar el comportamiento del consumidor y como se ha visto afectado en

la crisis de la Covid-19 con las restricciones a la movilidad.

Nadie puede ignorar la crisis del coronavirus, que actualmente se esta extendiendo por
todo el mundo. La actual epidemia y sus importantes repercusiones en el comportamiento
de los consumidores y en las diferentes industrias, incluida la industria minorista, nos
obligan a analizar posibles planes de accion y éste muestra la importancia y el interés del

omnicanal tanto para los consumidores como para las empresas.

1.1. Las consecuencias de la crisis de la Covid-19:

El afo 2020 fue arrastrado por la ola de la Covid-19 y probablemente permanecera en
nuestras mentes durante mucho tiempo como una anomalia luminosa. Todo comienza con
la aparicion de los primeros casos de un virus similar a la neumonia en Wuhan, una ciudad
de China. Las personas infectadas desarrollan sintomas como fiebre y tos. El 8 de enero
de 2020, la OMS indicdé que un nuevo coronavirus podria causar una epidemia de
neumonia. Pocos dias después, se descubri6 la primera victima oficial del coronavirus en
China, en Wuhan. Entonces, el 23 de enero, la ciudad de Wuhan queda aislada del mundo
y mas de 56 millones de personas quedan confinadas e inmovilizadas, los aviones
aterrizados, los trenes suspendidos, es imposible salir de la ciudad. Se construye un
hospital exprés en Wuhan para acoger a los numerosos pacientes afectados por el Covid-

19 y tratar de contener la epidemia.

En febrero de 2020, la propagacion de la Covid-19 se acelera en todo el mundo. EI 11 de
marzo de 2020, la OMS dio la voz de alarma y calific6 la Covid-19 de pandemia. Un afio
después de su aparicion, la Covid-19 afect6 a 191 paises y causo 3 millones de muertes

en todo el mundo.



e Restricciones de la movilidad:

Para limitar la propagacion del virus Covid-19, una gran parte de la poblacion mundial

se ha visto obligada a recluirse y restringir sus movimientos.

Cada pais puso en marcha su propia estrategia para contener la epidemia. Muchos paises
optaron por la contencidon nacional, mientras que otros no lo hicieron, como Suecia o
Corea del Sur. Las medidas de seguridad nacional y de viaje, como los requisitos de
cuarentena y pruebas, han sido y siguen siendo diferentes en cada pais. En todo el mundo
hemos asistido a la aparicion de gestos de barrera, al uso de mascarillas y al

distanciamiento que permite cortar las cadenas de transmision.

Estas medidas sanitarias adoptadas por los Estados dejan su huella en la salud mental y
social. De hecho, estas restricciones a la movilidad han tenido un impacto psicoldgico
considerable. Las principales dificultades que se encuentran son la tension y el estrés, los
trastornos del sueno, los problemas de concentracion, el sentimiento de infelicidad y la
inutilidad. Ademas, durante el encierro, las empresas y universidades han tenido que
adaptarse para ofrecer teletrabajo. El teletrabajo es para algunas personas dificil e

inadecuado a sus condiciones de vida (vivienda, familia, equipamiento).

e El cierre de tiendas fisicas:

Estas medidas sanitarias adoptadas a principios de la primavera han interrumpido las
cadenas de suministro y estdn dejando su huella en la economia mundial con una pérdida
acumulada de mas de 10.000 millones de ddlares en comparaciéon con la situacidon no
pandémica segun el sitio del banco mundial.! La economia europea, que se hunde
progresivamente, ha visto caer su PIB un 6,8% en 2020 respecto al PIB de 2019, segiin
el Figaro.? De hecho, durante el periodo de contencion, muchos de los llamados negocios
de sectores no esenciales tuvieron que cerrar sus puertas y sufrieron pérdidas
considerables. Estas restricciones han empujado a muchas empresas a la quiebra y, por

tanto, al cierre definitivo de sus negocios. Sin embargo, el balance de la pandemia podria



haber sido mas catastrofico si en toda Europa no hubiera habido un apoyo presupuestario

que salvara muchos puestos de trabajo.

Frente a esta pandemia, que debilita a la mayoria de las empresas y hogares, la Unién
Europea ha aceptado el aumento del déficit presupuestario y ha movilizado recursos

supranacionales para financiar nuevas infraestructuras anti pandémicas.

e Un virus que circula en la poblacion crea miedo y desconfianza:

Los cierres de tiendas, las restricciones para viajar, el miedo y la desconfianza han hecho

que la gente se replantee su forma de comprar y consumir.

Han surgido nuevas expectativas en la mente de los consumidores, que son cada vez mas
exigentes ante esta crisis. La crisis ha acelerado considerablemente la digitalizacion y ha
perturbado el funcionamiento de las empresas, que se han visto obligadas a adaptarse a
las circunstancias y a replantearse su forma de trabajar. Para salvar sus actividades, las

empresas deben apoyarse en la tecnologia digital.

I.2. Un acelerador de tendencias: Lo digital en el corazon de nuestra vida

cotidiana:

Esta crisis habra marcado la aceleracion de la revolucion digital entre los consumidores
y las empresas que han tenido que adaptarse a un mundo cada vez mas centrado en el

comercio electronico.

De hecho, muchas marcas han tardado en despegar en la revolucion digital en afios

anteriores y ahora estan pagando este retraso.

El crecimiento del comercio electronico ha tenido una contribuciéon muy variable
condicionada por ciertos factores como la penetracion del comercio electrénico para la

marca o el segmento, la capacidad de la marca para poner en marcha rapida y eficazmente
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campaiias de comunicacion digital y, por ultimo, la capacidad de la marca para asegurar

su logistica y sus canales de entrega en la mayoria de los paises.

La combinacion de estos tres factores explica que un grupo haya podido pasar un afio

menos cadtico que otros grupos.

La tecnologia digital ya est4 firmemente arraigada en nuestra vida cotidiana:

Con la llegada de los teléfonos inteligentes, las tabletas y los objetos conectados, lo digital
esta mas presente que nunca en nuestras vidas. Lo digital nos permite estar en contacto,

estar informados, comprar mas facilmente, nos facilita los negocios.

En los ultimos afios, los consumidores han cambiado su estilo de vida, su comportamiento

y sus expectativas. Esto se debe a grandes desarrollos como la digitalizacion.

El uso de la web y las redes sociales se ha disparado y esta en el corazéon del mundo del
marketing hoy en dia. Las empresas deben ser capaces de adaptarse a estos cambios y

reconocer las nuevas expectativas de los consumidores.

Gracias a la digitalizacion, la comunicacion ha tomado un nuevo impulso. La
comunicacion ya no es unidireccional, los consumidores a través de redes sociales o sitios
web pueden interactuar con la empresa. La digitalizacion ha dado poder a los
consumidores, ahora pueden compartir sus opiniones, sentimientos, opiniones,
satisfaccion o insatisfaccion, estan en el centro de las estrategias de comercializacion. En
efecto, el consumidor, al dar su opinion, puede cambiar la percepcion de un producto o

servicio a otro consumidor.

El consumidor se ha vuelto mas exigente, exigiendo servicios personalizados. Para
adaptarse a los consumidores de hoy, la experiencia del cliente debe ser cada vez mas
refinada y personalizada. La interaccién se ha convertido en algo primordial para el
consumidor, necesita saber que su opinion es importante, para encontrarse en la marca y
vivir una experiencia nueva y memorable. Ademas, con el paso del tiempo, el consumidor
se vuelve cada vez menos paciente, necesita que vaya rapido sin tener que esperar
mientras tiene un servicio adaptado, aspecto que se ha acentuado maés si cabe con la

aparicion de las crisis de la Covid-19.

11



Los estilos de vida y las expectativas de los consumidores han evolucionado

verdaderamente ante esta globalizacion de la informacion.

La crisis de la Covid-19 lleva a los consumidores a comprar en linea:

Las ventas en linea avanzaron a buen ritmo con el inicio de esta crisis, durante la
contencion el gasto en linea se dispard a un maximo historico. De hecho, segtn el estudio
de mercado realizado por Kantar, el comercio online generd 44.500 millones de euros en
el primer semestre del afio 2020. Esto supone un aumento del 13% en comparacion con

el primer semestre de 2019.3

Las medidas sanitarias relacionadas con la Covid-19 estan teniendo un efecto acelerador
en el comercio electronico de alimentos, lo que esta intensificando la competencia en el
sector minorista. Durante el periodo analizado, todos los perfiles de minoristas vieron
como su audiencia y su actividad alcanzaban niveles récord. Ademas de los servicios de
conduccion y entrega, las plataformas de circuitos cortos y los pequefios mercados
minoristas también vieron una explosion de la demanda, pero muy pocos minoristas
tenian el tamafio necesario para absorber tal pico de actividad. Sin embargo, los jugadores
se mostraron muy receptivos y se adaptaron a la afluencia de la demanda. El reto ahora
es fidelizar y arraigar la venta online de productos alimentarios en los habitos de los

consumidores. Pero el reto es ain mas complicado con la amenaza de Amazon.

Pero desde el estallido de la crisis de Covid-19, los minoristas son muy ambiciosos en

términos de comercio electronico.

Los comercios estan poniendo en marcha el Click & collect, que significa clic y recogida.
Es un método de venta online que permite a los clientes reservar uno o varios paquetes y
acudir a pagar y recoger el pedido en la tienda. En este periodo de crisis es un activo
estratégico para los minoristas locales. Al ofrecer la venta en linea, la tienda se asegura
la venta de sus productos y, para evitar que los clientes se crucen cuando se organizan las
franjas horarias para cada pedido, el cliente va a una tienda, paga por cualquier medio de
pago y retira sus articulos de forma segura. Algunas tiendas también ofrecen la entrega a

domicilio para adaptarse a las circunstancias cambiantes y a las expectativas de los

12



consumidores. Todo esto empuja a los consumidores a comprar en linea y a utilizar cada

vez mas la tecnologia digital.

A raiz de esta crisis, muchas empresas crearon su Market place para vender sus productos
en linea. Esto permite a las empresas disponer de servicios adicionales como la reserva
en linea, la entrega, la geolocalizacion, una mayor visibilidad y la comunicacion directa

con los clientes.

Ante esta crisis y la transformacién digital de la sociedad, las empresas y los
consumidores estdn utilizando el modelo de omnicanalidad y combinando asi la
experiencia sensorial en la tienda fisica con la experiencia digital a través de Internet.
Esto permite crear experiencias en las que lo digital mejora lo fisico. La aceleracion de lo
digital y la omnicanalidad es esencial para que las empresas conozcan a sus clientes y

personalicen la experiencia global.
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II. De multicanal a omnicanal:
=> Objetivo: Descubrir como las marcas se adaptan al cambio del comportamiento de los

consumidores desde el modelo omnicanal y de la experiencia del consumidor.

I1.1. La estrategia multicanal, una herramienta esencial hoy en dia:

En primer lugar, el concepto de canales de distribucion define la cadena intermedia entre
la empresa que ofrece la oferta y el consumidor o usuario final. Una oferta puede
distribuirse a través de diferentes canales. Por consiguiente, los canales de distribucion

de un mismo producto se denominan colectivamente canales de distribucion.

Con el tiempo, las tiendas integran otros canales y ya no se conforman con uno solo. Es
el llamado modelo multicanal. Este modelo permite a los clientes interactuar con la marca

a través de diferentes canales.

e Qué es el multicanal:

Una estrategia multicanal es una estrategia que pretende utilizar varios canales de
distribucién (canales tradicionales y digitales) para comercializar su producto y mejorar
la relacion con los clientes. Los clientes tienen entonces varias opciones, utilizan el canal

de distribucion de su eleccion.

Los consumidores multicanal gastan entre 3 y 4 veces mas que los consumidores de un
solo canal. En efecto, cuanto mas diversificados estén los canales, mas satisfechos estaran

los clientes y més gastaran.

Luego, con lo digital en el corazon de la sociedad, las ventas en linea se estan convirtiendo

en algo esencial para una empresa y para los clientes, especialmente en tiempos de crisis.

De hecho, hemos podido comprobar lo importante que es en tiempos de crisis poder
vender tus productos de otra manera que no sea en una tienda fisica. Las restricciones de
la crisis de Covid-19 mostraron a las empresas y a los consumidores que debian adaptarse
a un mundo mas digital. La venta en linea ya no es una tendencia, sino que se ha

convertido en algo esencial para las empresas.
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Como hemos visto justo antes, todos los canales que forman el multicanal y las
tecnologias emergentes estan siendo creados con un unico proposito: crear una increible

experiencia de consumo.

El multicanal es una herramienta importante y debe ser implementada por todas las

empresas para optimizar su visibilidad de marca y asi mejorar sus ventas.

De hecho, el multicanal permite a une empresa, simplificar la comunicacién con sus
clientes, ahorre tiempo y dinero gracias a una interaccion rapida y a un coste menor.
Ademas, permite a la empresa aumentar su notoriedad y la eficacia de las campafias de

Marketing.

Los consumidores tienen mas canales y por lo tanto mas opciones y eso permite a los
consumidores elegir el canal mas adecuado para obtener la informacion sobre una

empresa. Permite renfocar la personalizacion de la comunicacion con los consumidores.

I1.2. ;Es suficiente esta herramienta para garantizar una buena experiencia del

cliente?

A raiz del libro de Joseph B. Pine y James H. Gilmore, “The experience economy”™, en
los afios 90, nacio el concepto de experiencia del cliente. Creian que ya no se trataba de
proporcionar a los consumidores bienes o servicios, sino de distinguir la marca de la

competencia y producir asi una experiencia mas atractiva.

Segun Bertrand Bathelot, profesor de marketing especializado en marketing digital, la
experiencia del cliente se define como: “todas las emociones y sentimientos que siente
un cliente antes, durante y después de la compra de un producto o servicio. Es el resultado

de todas las interacciones que un cliente puede tener con la marca o empresa.”

La experiencia del cliente es, por tanto, una fuente de satisfaccion y fidelidad para los
consumidores. Cuanto mejor sea la experiencia del cliente de una empresa, mas probable
serd que los clientes vuelvan a esa empresa. La experiencia del cliente se ha convertido
en el valor diferencial y en un elemento fundamental de la ventaja competitiva de una

empresa.
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e La desintegracion de los canales crea confusion entre los consumidores:

Los canales de venta en la multicanalidad no estan integrados, funcionan de forma

diferente y de manera independiente y eso crea muchisima confusion al cliente.

En efecto unas tiendas que te dicen; solo puedes obtener descuentos sobre el canal fisico,
en el canal online no. El cliente no lo entiende, en el momento que contacta a una marca

todos los puntos de contacto tienen que ser perfectamente integrados.

e Las marcas deben adaptarse a las nuevas expectativas de los consumidores:

El crecimiento de lo digital requiere no s6lo la adopcion de nuevos canales, sino también
un enfoque completamente nuevo. Esto significa ser capaz de ofrecer una experiencia sin
problemas y sin esfuerzo en todos los puntos de contacto. Cada vez estd mas claro que
los clientes ya no piensan en términos de «canales», de manera natural eligen el método

de contacto que mas les conviene.

La ubicuidad del teléfono movil les da un papel central en la experiencia del cliente y el

proceso de compra en si mismo esta experimentando grandes cambios.

Los consumidores estan constantemente conectados a la informacion a través de la
tecnologia y la innovacion. Los consumidores esperan experiencias de alta calidad y

quieren estar satisfechos al instante.

La gente necesita poder ir de un canal a otro sin complicaciones, buscar informacion en
Internet sobre un producto, ir a probarlo en una tienda, pedirlo por Internet y venir a
recogerlo en una tienda fisica. Asi es como es el mundo de las compras de retail de los

consumidores hoy en dia.

Para adaptarse a esta evolucion, las marcas deben adoptar una estrategia omnicanal que
permita una gestion centralizada de los canales. Esto significa que, internamente, la
informacion debe fluir entre los canales para proyectar una imagen unificada hacia el

exterior y optimizar asi la experiencia del cliente.
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I1.3. Hacia la optimizacién de la experiencia del cliente con el omnicanal:®

El concepto de experiencia de cliente cambia con la evolucion de las innovaciones

tecnologicas y el comportamiento de los consumidores.

Gracias a las nuevas tecnologias, la experiencia del cliente es cada vez mas personalizada
y desarrollada. Los teléfonos inteligentes y las tabletas son las principales herramientas
que han permitido este avance y cambio en la experiencia del cliente. De hecho, el
desarrollo de innovaciones en los teléfonos moviles facilita la navegacion y mejora el

proceso de compra.

En efecto, la inteligencia artificial permite a las empresas recopilar una gran cantidad de

datos sobre los clientes a través de sus actividades méviles y permitira personalizarlos.

e Losrapidos cambios en el comportamiento de los consumidores estan obligando a las

empresas a adaptarse e integrar sus canales a la perfeccion:

Esta crisis, asi como las innovaciones tecnologicas, han empujado a los consumidores a

utilizar el sistema "Click & Collect", ahorrando tiempo al cliente y dinero al comerciante.

Sin embargo, no todas las empresas ofrecen este servicio, ya que para ofrecer esta ventaja

a los clientes es necesario desarrollar una estrategia omnicanal.

El término omnicanal aparecié en 2003 con la empresa BestBuy, que ofrecera la misma
experiencia en Internet que en las tiendas, colocando al consumidor en el centro de la

estrategia de comercializacion.

En la siguiente tabla podemos ver los diferentes pasos simplificados que una empresa

tiene que implementar para poner en marcha una estrategia omnicanal:
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Paso 1: e Fusion de canales digitales y fisicos.

Paso 2: e Convergencia de front y back office.

Paso 3: e Romper los silos organizativos.

Paso 4: e Garantizar que todos los empleados se sientan implicados.
Paso S: e Comprobar la coherencia de las comunicaciones a lo largo del

recorrido del cliente.

Los pasos para lograr una estrategia omnicanal

El omnicanal se considera generalmente una evolucion multicanal que optimiza
simultinecamente el uso de los canales disponibles. La estrategia omnicanal es
esencialmente una respuesta a las expectativas y comportamientos cambiantes de los

consumidores que se estan convirtiendo en consumidores multiples.

La préactica del omni-canal es eliminar los silos de marketing y logistica para lograr una

vision de 360 grados del cliente y optimizar el servicio al cliente.

De hecho, el omnicanal significa que la experiencia del cliente debe ser la misma en todos
los canales. Los consumidores pueden entonces pasar de un canal a otro muy facilmente

y sin complicaciones. El consumidor est4 entonces conectado con la compaiiia.

Gracias a la tecnologia, es facil obtener informacion, hacer una compra o publicar una

opinion dando su opinion sobre un producto.

Pero la innovacion ahora también nos permite facilitar el proceso de compra comprando
un producto en linea y recogiéndolo en una tienda fisica, por ejemplo. Ademas, gracias a
las aplicaciones moéviles que los minoristas ponen a disposicion, pueden dirigirse a los
consumidores con informacidn o con descuentos y promociones cuando los consumidores

estan en movimiento en las tiendas fisicas.
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Para entender mejor el camino que sigue el consumidor durante un proceso de compra,
utilizaremos el customer journey. El customer journey es una herramienta que nos
permite recorrer el camino que sigue un cliente desde que identifica su necesidad hasta
que realiza la compra. El recorrido del cliente también puede mostrar las acciones
posteriores a la compra, es decir, todos los elementos relativos a la satisfaccion del

servicio o producto después de la compra.

El analisis del customer journey permite a las empresas adaptar sus estrategias y
responder mejor a las necesidades de los consumidores, identificando los compromisos
de marketing que deben implementarse para optimizar la comunicacion y la experiencia

del cliente.
Se pueden utilizar diferentes canales en funcidn del sector empresarial de que se trate.

Siguiendo una estrategia omnicanal, es decir, utilizando todas las interacciones on y

offline, encontramos este tipo de recorrido del cliente:

Reconocimiento Consideracién Compra Servicio Evaluacién Lealtad
Lectura de un * Bulsqueda de * Compraenelsitio * Retiradadel + Compartir * Recepcion de
anuncio en linea informacién web de la tienda producto opiniones del correos

adicional en comprado en la producto electrénicos

Cartel internet tienda comprado en
publicitario internet * Recepcién de

Prueba y eleccién promociones
en la tienda * Participarenla
encuesta de
Comparacién de satisfaccion del
precios en cliente en linea
Internet

Customer Journey — Omnicanal

Este es el omnicanal, ya no se trata de elegir un canal u otro, los consumidores esperan
mas, esperan que todos los canales que ofrece una marca, una empresa, estén
perfectamente integrados, sean uno solo. El omnicanal es la respuesta para adaptarse a

este rapido cambio de comportamiento y es un gran interés en tiempo de crisis.

La omnicanalidad, es decir, la perfecta integracion de todos los canales permite conocer

mas sobre los clientes y recoger muchos datos sobre ellos.
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Esto es una verdadera ventaja para los minoristas que pueden mejorar personalizando la
experiencia de compra del cliente. De hecho, personalizar la experiencia de compra
significa que el cliente recibe ofertas en el momento y lugar adecuados. En funcion del
comportamiento del consumidor analizado mediante la recopilacion de informacion, los
sitios web pueden ofrecer ofertas mas adaptadas a cada consumidor y también pueden

adaptarse mas rapidamente a las tendencias.
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III. La experiencia del cliente, redefinida por los gigantes de la web:
=>» Objetivo: Estudiar como impacta la forma en que los lideres del retail, como Amazon,

afrontan las nuevas circunstancias.

Producto de la globalizacion y de la revolucion digital, los gigantes de la Red representan
una quincena de empresas, en su mayoria estadounidenses, que dominan el mundo digital

con un capital muy elevado.

Aqui se encuentran dos acronimos muy conocidos, como el acronimo GAFA, que designa
a las 4 empresas mas poderosas de Internet, Google, Amazon, Facebook y Apple, asi
como el acronimo NATU, que aparecid en la década de 2010 y evoca a Netflix, Airbnb,

Tesla y Uber.

Hoy en dia, estas plataformas se han convertido en herramientas de las que ya no podemos
prescindir. En 2014, los GAFAs representaron un volumen de negocio acumulado de
350.000 millones de dolares, el equivalente al PIB de Dinamarca. En términos de

capitalizacion bursatil, los GAFAs pesan mas que todas las empresas del CAC 40 juntas.’

Google

Amazon

Facebook

Apple

Microsoft

Tesla

Evolucion de las 10 principales capitalizaciones de mercado (2019-2020. en miles

de millones de dolares)

Estos gigantes de la Web tienen en su haber varios miles de millones de usuarios que,
gracias a un uso casi permanente de los smartphones, permiten a los gigantes de la Web

desarrollarse y expandirse masivamente.

21



III.1. Un proceso de compra personalizado y optimizado:

Estos gigantes de la web se diferencian de otras empresas porque tienen un mayor
acercamiento con el cliente, ofrecen un proceso de compra personalizado que optimiza el
uso de la plataforma. Estos gigantes de la web ofrecen sus servicios segun los gustos,
expectativas y necesidades de los consumidores, ponen al cliente en el centro de su

estrategia.

De hecho, el secreto del éxito de los gigantes de la web es que se basan en 4 pilares

principales: experiencia del cliente, calificacion, facilidad de uso y explotacion de datos.

En primer lugar, se basan en la experiencia del cliente, un aspecto que se ha convertido
en esencial en el mundo del marketing. Experiencia del cliente significa: Todas las

interacciones entre una marca y un cliente antes, durante y después del acto de compra.

Amazon se centra en la experiencia del cliente ofreciendo a los consumidores servicios
como la posibilidad de seguir su paquete, la diversidad de productos y la rapidez de la
entrega.

Entonces, también utilizan la calificacion es decir la medicion instantanea de la
satisfaccion del cliente. Esto permite que los consumidores se sientan importantes y
escuchados, que puedan dar su opinidn y mostrar asi su satisfaccion o insatisfaccion.
Ademas, también permite a los consumidores ayudarse en su eleccion gracias a las
calificaciones de otros clientes. Las empresas pueden mejorar el servicio o los productos
gracias a estas opiniones. Por ejemplo, Facebook pregunta al final de cada video discusion
o llamada en Messenger, para evaluar la calidad de la llamada.

El tercer aspecto que tienen los gigantes de la web es la facilidad de uso, es decir que la
navegacion debe ser comprensible y eficiente, como con la nocion de "tres clics". De
hecho, gracias a esta facilidad de uso los consumidores no se pierden, el proceso de
compra es muy sencillo lo que empuja a los consumidores a reutilizar la plataforma.

Por ejemplo, Amazon registra previamente la tarjeta de crédito, lo que permite a los
consumidores realizar las compras mas rapidamente después. Ademas, Amazon ofrece
un boton de cancelacion que hace mas comodo el uso de la plataforma.

Por ultimo, los gigantes de la web también se apoyan en la mineria de datos. De hecho,

estas plataformas recogen miles de datos cada dia.
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Estos datos recogidos permitiran a las empresas de servir al consumidor el articulo que le
corresponde gracias a los poderes tecnoldgicos y cientificos de los datos, la recogida de
datos permite presentar ofertas adaptadas a cada consumidor. Amazon invierte mucho en

la contratacion de los mejores especialistas en datos.

R Calificacién Facilidad de uso SR G
cliente datos

Los 4 pilares principales de la estrategia de los gigantes de la web

e Utilicen el omnicanal integrando todos los canales para simplificar los

procedimientos:

Para estar atin mas cerca de sus clientes, estos gigantes de la web van mas alla y abren
tiendas fisicas. Estas ubicaciones fisicas, como Amazon Go, Amazon Go Grocery, la
tienda de Google en Londres, Apple con sus 506 tiendas en todo el mundo, ayudan a

armonizar la experiencia del cliente.

Ademas, Facebook también esta probando la posibilidad de vender sus productos de
forma fisica. De hecho, Facebook estd lanzando "pop-up stores" en varias tiendas de
Macy's, donde expone productos de diferentes marcas locales o independientes. Gracias
a ello, Facebook también esta reforzando su imagen de marca entre los consumidores y
las empresas que desean vender sus productos a través de la plataforma de Facebook (ver

Anexo 1).8

AliExpress, la gran plataforma de comercio online del Grupo Alibaba abri6 su primera
tienda fisica en Madrid en agosto de 2019. Esta enorme tienda de 760 m2 atrajo a mas
de 3.000 personas cuando se inaugurd y AliExpress quiere seguir expandiéndose y abrir

tiendas fisicas en el resto del mundo.’

Estas tiendas fisicas permiten a los gigantes de la web tener una informacién tnica, una

experiencia de cliente completa y unificada. Esto responde a las nuevas expectativas de
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los consumidores, como la necesidad de personalizacion, la perfecta integracion de los

canales de distribucion y la consideracion de las preferencias de los clientes.

I11.2. ;Como los lideres del retail estan estableciendo nuevas normas en la mente de

los consumidores?

e Los consumidores exigen el mismo nivel de servicio independientemente de la

empresa con la que tratan:

Los consumidores de hoy son més exigentes y tienen nuevas expectativas. Al utilizar cada
vez mas las grandes plataformas como Google, Facebook, Amazon, Netflix o Uber, los
consumidores quieren encontrar en las empresas una experiencia de cliente igual a la de

los gigantes de la web.

Los consumidores quieren que las marcas ofrezcan un proceso de compra rapido y
sencillo, en el que se pueda comprar y encontrar informacion, tanto en las tiendas fisicas
como en Internet. Los consumidores quieren poder dar su opiniéon o ser asesorados o

apoyados a la hora de comprar.

Ademas, como la plataforma de Jeff Bezos, Amazon, ofrece una entrega rapida y un
seguimiento de la entrega, los consumidores no esperan menos de otras marcas. Con la
entrega en 24 horas de Amazon, los consumidores ya no pueden esperar 10 dias para la

entrega de otra marca.

O, desde que Uber lanzo6 las 5 estrellas para permitir a los clientes calificar los servicios,

muchas otras compaiiias estan usando esto también.

Esto crea normas en la mente de los consumidores y, para seguir siendo atractivas, las
empresas deben redoblar sus esfuerzos y ofrecer una experiencia al cliente a la altura de

los gigantes digitales.
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e Los clientes quieren simplicidad, inmediatez y personalizacion:

Estas plataformas facilitan la vida de los consumidores mediante un uso sencillo,
inmediato y personalizado. Amazon ofrece una entrega rapida con seguimiento de la
entrega, Airbnb ofrece una galeria de fotos de calidad, Uber ofrece la posibilidad de seguir
la ubicacion de una carrera, y Youtube y Netflix ofrecen recomendaciones relevantes

basadas en los gustos del consumidor.

Todas estas grandes plataformas han comprendido la importancia de poner al consumidor

en el centro de su estrategia.

e Las empresas tradicionales deben adaptarse y utilizar estos 4 pilares: experiencia del

cliente, calificacion, facilidad de uso y explotacion de datos:

Ante el auge de las plataformas digitales, las empresas tradicionales deben adaptarse y
modificar su estrategia para seguir atrayendo a los consumidores. Las empresas fisicas
tradicionales deben apoyarse en varios puntos para hacer frente a estos gigantes de la web

y seguir siendo competitivas.

En primer lugar, es importante que una empresa se centre en el cliente y desarrolle una
estrategia centrada en el consumidor. De hecho, es importante centrarse en las
expectativas, necesidades y deseos de los consumidores como hacen los gigantes de la
web. Al desarrollar esta estrategia, las empresas ofreceran una mejor experiencia al

cliente mediante ofertas adaptadas a las necesidades de los consumidores.

En segundo lugar, hoy en dia, y més aun en tiempos de crisis, es esencial combinar la
fuerza de los lugares fisicos con el poder de lo digital. De hecho, al integrar lo digital y
lo fisico, las empresas estan simplificando el proceso de compra. Los consumidores
podran compaginar las ventajas de lo digital, como el acceso a las 24 horas del dia, los
numerosos medios de contacto o la facilidad de uso, con las ventajas de lo fisico, como
la posibilidad de probarse articulos, hablar con un asesor o sumergirse en el ambiente de
la tienda. Al integrar estos dos canales, la empresa ofrecera una mejor experiencia a los

consumidores.
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Ademas, para que una empresa siga siendo competitiva, es importante que opte por una

estrategia omnicanal y, por tanto, que ofrezca el servicio Click & Collect.

Click & Collect es una tendencia que se intensifico durante la crisis de la COVID-19 y
que continuara después, ya que presenta muchos beneficios tanto para el consumidor
como para el revendedor. De hecho, el consumidor no necesita esperar en la tienda, puede
ir directamente desde su casa a la plataforma para hacer su pedido. El cliente también se
evita el pago de los gastos de envio. Para el consumidor, Click & Collect ahorra tiempo

y dinero. En cuanto al minorista, ve aumentar su demanda y no necesita hacer una entrega.

Por tultimo, para hacer frente a estos gigantes de la web, las empresas tradicionales
deberian invertir en el pago online, una herramienta que facilita considerablemente el

proceso de compra a los consumidores.

Algunas empresas se estan asociando con gigantes de la web como Facebook o Google

para recuperar datos:

Ademas, para proponer ofertas adaptadas a los consumidores, algunas marcas se asocian
con gigantes de la web para recuperar datos. En efecto, la reunion de informacion requiere
muchos instrumentos especificos para sacar conclusiones. De hecho, los cientificos de
datos y una interaccion intensa y suficiente con los consumidores son esenciales para

procesar estos datos de manera Optima.

No todos los minoristas pueden permitirse la oportunidad de reunir datos, ya que algunos
minoristas no interactuan con los clientes con la misma frecuencia que otros minoristas
y, por lo tanto, no disponen de informacion suficiente para adoptar medidas. A veces,
para mejorar la experiencia de compra, una empresa puede necesitar asociarse con
gigantes de la web como Facebook o Google que recogen cantidades masivas de datos

cada dia.

Amazon interactia con sus clientes mas de 2 o 3 veces a la semana para ofrecer una

experiencia incomparable al cliente.

26



IT1.3. Los gigantes de la web, mas poderosos que nunca durante la crisis de la Covid-

19:

Durante esta crisis que ha afectado a toda la actividad del retail, el uso de lo digital se ha

intensificado y los gigantes de la web han visto disparadas sus ventas.

Estas potencias digitales han conseguido hacerse imprescindibles y, por tanto, no han
sufrido la crisis, a diferencia de otras marcas para las que la crisis se ha convertido en una

auténtica batalla.

"Acabamos de ser testigos de dos afios de transformacion digital en dos meses", dijo Satya

Nadella, director de Microsoft.!°

En efecto, con una empresa que se esta digitalizando, mas atn en tiempos de crisis los
gigantes de la web han visto inflar su facturacion. Amazon salié del afio 2020 con una
facturacion de 125.600 millones de dolares, un aumento del 44% respecto al afio 2019."!
Este aumento se debe sobre todo a la afluencia de pedidos y a su servicio AWS, que se

dispara con la plataforma Zoom, cuyo uso se intensifico durante la pandemia.

Este crecimiento inesperado permite a los GAFAM y a otras grandes plataformas digitales
acceder a nuevos mercados, como Google, que duplicd el numero de personas en la
plataforma de aprendizaje Classroom durante la pandemia. Google y Apple también
aprovecharon esta crisis para aliarse y desarrollar un sistema de seguimiento del virus en

los teléfonos moviles.

“Casi todas las empresas tecnoldgicas gastan fortunas para contratar a los mejores
empleados. Tienen que pagar -y estan dispuestos a hacerlo- millones a expertos en los
campos de la automocion, la robotica, la salud y la inteligencia artificial. Lo que era dificil

de hacer para los pequefios jugadores es ahora imposible.” Howard Yu, Forbes.'?
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Parte 2: Aspecto practico: El caso de Amazon

= Objetivo: Gracias a la parte 1, podemos elaborar esta tesis: “Amazon crea tendencias,

transforma y influye en todo el consumo de retail”

En la parte 2 vamos a demostrar esta tesis con un analisis completo de la plataforma y un

estudio de mercado.

I. Mi tesis: “Amazon crea tendencias, transforma e influye en todo el consumo de

retail”

Después de nuestra primera parte nos dimos cuenta de que los gigantes de la web son mas
poderosos que nunca y que tienen un gran impacto en la forma en que consumimos.
Gracias a su estrategia centrada en el cliente, los gigantes de la web han podido destacar
durante la crisis y seguir creciendo.

Amazon, la marca mas poderosa del mundo (segtn el estudio de WPP y Kantar publicado
por el Financial Times), envia 158 paquetes por segundo, es decir, 5000 millones de
paquetes al afio. La multinacional, con 300 millones de clientes en todo el mundo, esta

revolucionando el comercio y la forma de consumir reduciendo el tiempo y el espacio.

Jeff Bezos, su CEQO, estd obsesionado con vender todo, inmediatamente y en cualquier

lugar, satisfaciendo todos los deseos de sus clientes.

(Como se estd apoderando Amazon del planeta? ;Qué futuro nos quiere imponer la

multinacional y a qué precio?

I.1. ;Como Amazon se convirtio en un gigante de la Web?

La historia de Amazon comienza en 1991, cuando Jeff Bezos, que trabajaba para un fondo
de inversion con sede en Nueva York, se enter6 de que la red crecia un 2300% al afio.
Buscaba una idea que le permitiera aprovechar este crecimiento. Fue en 1994, en los
suburbios de Seattle, cuando Jeff Bezos cre6 la mayor plataforma digital de la historia de

la humanidad.
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Gracias a estos dos programadores, entre ellos Paul Devis, el informéatico que desarrollo
el primer sitio de Amazon, Jeff Bezos consigui6 crear la mayor libreria del mundo.
Cuando so6lo habia tres, Amazon enviaba 20 paquetes al dia. Hoy en dia, Amazon ya no
envia 20 paquetes al dia, sino 1,4 millones al dia.'"* Amazon cuenta con mas de 250
almacenes, la mayoria de ellos situados en Norteamérica o Europa, y realiza entregas en

los 5 continentes.

Hoy en dia, Amazon es un minorista especializado en libros, musica, videojuegos,
television, ropa, cosméticos, ordenadores portatiles, joyas y electrodomésticos. En la
actualidad, Jeff Bezos emplea a mas de un millén de personas en todo el mundo y tiene
un sitio web propio en 18 paises. En Espafia se llama "amazon.es". En Estados Unidos,
Amazon posee la mitad del negocio online y es el nimero uno en ventas online de ropa,

electronica, libros, DVDs, cuidado personal y productos de belleza.

El significado del nombre Amazon refleja el poder de la plataforma. En efecto,
comenzando con una A para estar en la cima de la lista alfabética, el nombre de Amazon
viene de "Amazon" que representa la grandeza de la empresa debido al rio "Amazon" que
es el mas grande del mundo. Jeff Bezos queria que Amazon fuera la mayor zona de libre
comercio del mundo. Ademas, la flecha del logotipo que va de la letra A hasta la letra Z
del nombre de Amazon indica que se puede comprar todo lo que se quiera en la
plataforma. La flecha también representa una sonrisa que alude a la satisfaccion del

cliente. Cada detalle del logotipo de Amazon esta pensado y reflexionado.

Amazon se une a la lista de gigantes de la web que incluye a Google, Facebook, Apple y
Microsoft. En 1997, la plataforma sali6 a bolsa en el NASDAQ con el nombre de AMZN.

Hoy su capitalizacion bursatil es de 1.661 millones de dolares.'*

Amazon es también una vision progresista y liberal de Estados Unidos. Su compra de
Whole Foods, lider en alimentos ecologicos de alta gama, es una prueba de ello. Jeff
Bezos es una gran personalidad, un gran jefe y un inversor. En 2013, compré y relanzo
The Washington Post, uno de los periddicos estadounidenses mas prestigiosos y opuestos

a Donald Trump.

Amazon es una fuerza invisible que ha permanecido en la sombra de los medios de
comunicacion, sin alarmar a nadie. Hoy en dia, el gigante de la venta esta en el centro de

las discusiones y parece que se esta apoderando del mundo poco a poco.
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1.2 ;Como este gigante de la web impacta toda la manera de comprar?

Amazon ha cambiado por completo las expectativas de compra de los consumidores. De

hecho, la estrategia de Amazon se basa en una serie de puntos importantes que la

convierten en la plataforma mas potente del mundo y en un modelo para otras marcas.

Amazon ha sabido diferenciarse en estos aspectos:

La hiper-seleccion:

En Amazon hay de todo, es casi seguro que encontraras el producto que buscas.
S6lo Amazon tiene un namero infinito de articulos. Amazon ofrece mas de un
millon de referencias en linea que facilitan a los pequefios vendedores la venta en
linea. Ademds, Amazon se asegura de que sus productos estén siempre

disponibles en la plataforma, de modo que ningiin producto esté agotado.

La ayuda:

La asistencia para elegir el articulo adecuado convierte a Amazon en un
competidor feroz. En efecto, a la abundancia de opciones en Amazon se suma un
soporte especializado que permite al consumidor no perderse en esta montafia de
productos que se ofrecen. Amazon destaca varios criterios que facilitan la
blusqueda de articulos, como los filtros, los mas vendidos, el articulo mejor
clasificado en el que el cliente podria estar interesado, los productos similares que
el cliente esta buscando y los productos con los mejores precios.

Ademas, Amazon, gracias a su enorme recopilacion de datos, se anticipa a los
deseos de los consumidores y les ofrece articulos que satisfacen sus necesidades.
Todo ello contribuye a facilitar el proceso de decision del consumidor. El
consumidor realiza sus compras en Internet, pero estd igual de acompanado que
en una tienda fisica. El cliente esta tranquilo y realiza sus compras de forma mas

rapida y personalizada.
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Proceso de compra simplificado:

Amazon ofrece un proceso de pago mas agradable, comodo y rapido para los
consumidores. De hecho, en 1997 la plataforma introdujo el sistema de pago con
un solo clic que permite a los clientes completar la informacion de su compra una
vez, eliminando la necesidad de repetirla. Ademas, Amazon optimiz6 ain mas el
proceso de compra introduciendo el envio gratuito, politicas de devolucion poco

convencionales, precios atractivos y recomendaciones personalizadas.

Logistica eficiente:

La eficiente logistica de Amazon ha conseguido reducir considerablemente los
plazos de entrega de los pedidos para ofrecer una mejor experiencia a los
consumidores. De hecho, Amazon identifica a los proveedores cercanos a los
clientes, lo que reduce considerablemente los costes y los plazos de entrega.
Ademas, Amazon utiliza la analitica predictiva de Big Data para acercar el

producto al cliente antes de que tome la decision de compra.

Lealtad:

Para fidelizar a sus clientes, Amazon también lanz6é en 2005 la suscripcion
Amazon Prime, que ahora cuenta con mas de 150 millones de miembros en todo
el mundo. Amazon Prime es una suscripcion de 49 euros al mes, que incluye
entrega gratuita en un dia y otros servicios, como su servicio de streaming "Prime
Video", competidor de Netflix, y "Prime Music", un servicio de musica que ofrece
hasta 40 horas de musica al mes. La suscripcion también ofrece un servicio de
libros en linea "Prime Reading" que permite a los miembros premium de Amazon

acceder a cientos de libros electronicos.

Los miembros Premium también tienen acceso a "Prime Gaming", una plataforma

de videojuegos en la que se ofrecen juegos gratuitos y bonificaciones en el juego.

Pero eso no es todo, los miembros de Amazon Prime tienen otros beneficios como
el acceso al servicio de entrega de compras "Amazon Now", que, gracias a las
asociaciones con los principales minoristas, les permite pedir comestibles,

productos de limpieza como champu, gel de ducha y juguetes.
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Desde 2015, para promocionar su servicio Premium, Amazon ofrece anualmente
ofertas promocionales de 48 horas para atraer a nuevos miembros. Este evento

anual se llama "Prime days".

Esta oferta fomenta el consumo y fideliza al consumidor con la marca. De hecho,
los consumidores que se suscriben a Amazon Prime quieren rentabilizar su
suscripcion y, por tanto, utilizan la plataforma para todas sus compras, aunque el

producto sea més barato en otro lugar.

Omnicanalidad:

El gigante de la web no se limita al mundo digital, también aparece en el mundo
fisico con sus tiendas "Amazon Go", "Amazon Go Grocery" y "Amazon Books"."’
Amazon Go Grocery es el mismo concepto que Amazon Go pero a mayor escala.
Esta tienda de 960 metros cuadrados ofrece productos frescos, carne, pescado y
articulos para el hogar. La tienda no cuenta con un servicio de pago, ya que los
clientes tienen que descargar la aplicacion moévil de Amazon, que utiliza
inteligencia artificial y sensores para detectar los movimientos de los
consumidores. Por lo tanto, la aplicacion detecta los articulos en la cesta de la
compra del cliente. El cliente puede entonces pasar a la caja sin tener que ir a la
misma. Los articulos se abonardn entonces en la cuenta de Amazon del cliente.
El consumidor paga en linea y recoge sus compras en la tienda fisica. Es un
concepto que integra perfectamente estos dos canales y ofrece una experiencia
real a la cliente adaptada a sus expectativas. De hecho, este gigante de la web
pretende simplificar la experiencia del cliente tanto en Internet como en el mundo

fisico.

Innovacion:

Amazon sigue innovando. En 2006, el gigante de la web lanz6 Amazon Web
Services, un servicio que domina el sector de la computacidon en nube y que presta
servicios a las agencias estadounidenses y de la CIA. Forma una gran parte de sus

ingresos de explotacion.
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Ademas, Amazon se esta expandiendo a otras areas, con la creacion de un dron
para vigilar el hogar, como una camara de vigilancia apodada "Always Home

n

Cam".

Amazon influye en la forma en que consumimos y es ahora una referencia para los
consumidores. De hecho, las expectativas de los consumidores son cada vez mas
exigentes, quieren encontrar una amplia oferta de articulos, asistencia permanente, un
proceso de compra sencillo y rapido, y una entrega en pocos dias. Quieren sentirse
importantes y en el centro de la marca gracias a la fidelidad. Por ultimo, los clientes

buscan una marca que integre todos sus canales, combinando lo fisico y lo digital.

Ademas, los consumidores esperan encontrar todos los aspectos que ofrece Amazon en
las diferentes marcas. Este gigante del retail se define ahora como un monopolio y quiere
controlar el mercado y decidir las reglas, quién tendra el mejor lugar, quién puede vender

y como. Esto es cada vez mas accesible con la llegada de la pandemia COVID-19.

1.3 ;Como esta respondiendo Amazon a las nuevas circunstancias de esta crisis?

Ante esta crisis de la Covid 19, que aumenta considerablemente sus ventas online,
Amazon debe adaptarse y encontrar soluciones para seguir una buena logistica y

responder eficazmente a las demandas de sus clientes.

Estas son las acciones de Amazon durante la pandemia:

e (Contratacion de mas de 400.000 personas en 2020 para hacer frente al aumento

de los pedidos en linea, afiadiendo los 200.000 robots utilizados.'¢
e Apertura de centros logisticos, como en Francia con el 28° centro logistico creado

en octubre de 2020 para recibir el flujo de mercancias de los proveedores y

clasificarlas para optimizar la logistica enviandolas a los centros de distribucion.!”
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e Estrategia centrada en la salud: Invertir 4.000 millones de dolares en la aplicacion
de medidas sanitarias, como la creacion de un laboratorio para realizar pruebas a
los empleados, para no crear un brote de coronavirus y obstaculizar la economia
de Amazon. De hecho, Amazon realiza pruebas a miles de empleados cada dia y

ha detectado que 20.000 empleados han dado positivo en Covid-19.'3

Amazon ha tomado otras medidas sanitarias para reducir la propagacion del Covid-19.
La empresa ha distribuido méas de 100 millones de mascarillas a sus empleados, ha
establecido el distanciamiento social en sus almacenes y ha mejorado la limpieza y el
control de la temperatura. La decision de contar con un laboratorio de pruebas de Covid-
19 no es sb6lo para poner a prueba a sus empleados, sino que Amazon también tiene

previsto comercializar sus pruebas en todo el mundo.

La crisis de la Covid-19 permite a Amazon acelerar su desarrollo en el mercado de la
salud y desarrollar nuevos productos, como los de deteccion de coronavirus. De hecho,
Amazon sigue diversificando sus mercados de actividad y el mercado actual solo puede

validar este movimiento para desarrollarse en el sector de la salud.

Al igual que en su creacion, cuando Jeff Bezos vio la oportunidad del comercio
electronico, hoy el director de Amazon ve la oportunidad de la sanidad electronica. De
hecho, "para 2025, se espera que el mercado mundial de la sanidad electronica supere los

500.000 millones de dolares", segiin Global Market Insights.

Amazon ya se esta expandiendo en el mercado de la salud electronica con Amazon care,
Health Navigator, PillPack y su nuevo servicio Amazon Comprehend Medical. Sin
embargo, la empresa quiere ir un paso mas alld y estrena con "Amazon care", una clinica
virtual en linea para sus empleados de Seattle y sus familias, y quiere que esté abierta
también a otras empresas y al publico en general.!” Los empleados tendran acceso a
consultas médicas por videoconferencia. Jeff Bezos piensa a lo grande y Amazon Care,
en colaboracion con la Red de Evaluacion de Coronavirus de Seattle (SCAN), esta en el
centro de un programa de deteccion de coronavirus en Seattle. El proyecto cuenta con el
apoyo de la Fundacion Bill y Melinda Gates. El objetivo de este programa es comprender

el contagio, la propagacion de Covid-19. Asi, Amazon distribuye kits de prueba caseros
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y los recoge para su analisis. Su objetivo final es encontrar soluciones para comercializar

posteriormente las pruebas Covid-19 en su plataforma.

Amazon Web Services unira fuerzas con cuatro empresas farmacéuticas, entre ellas Teva,
Pfizer, AstraZeneca y Marck, asi como con el Fondo de Biotecnologia de Israel para crear

un laboratorio en Israel para la salud digital y la biologia computacional.?

Ademas, la eleccion del nuevo presidente de los Estados Unidos, Joe Biden, representa
un nuevo impulso para Amazon. De hecho, bajo la presidencia de Donald Trump,
Amazon experimenté muchos problemas y fue el objetivo del presidente. En particular,
tras la adjudicacion del contrato JEDI a Microsoft, que en principio estaba destinado a

Amazon, considerada la favorita.?!

Ante esta voluntad de desarrollarse cada vez mas, Amazon extiende su dominio sobre el
mundo y se enfrenta a ciertos limites. De hecho, Amazon esta creciendo muy rapido y
creando muchos nuevos puestos de trabajo. Pero Amazon también estad destruyendo
muchos puestos de trabajo. Por cada puesto de trabajo creado en Amazon, se han
destruido dos puestos de trabajo en empresas existentes. Estados Unidos ha perdido

85.000 pequetias empresas independientes y 35.000 pequenas y medianas fabricas.

Amazon conquistd un territorio tras otro, después de Estados Unidos, Jeff Bezos
conquistd Europa, Japon, Canada, Brasil, Australia y hoy la batalla tiene lugar en la India.
En 2013 Amazon llegd a este pais con la idea de hacerse con un mercado estimado en
100.000 millones de dolares. De hecho, la India es el pais que més crece en el mundo,

con un crecimiento del 7 al 8% entre 2017 y 2020.2

En los ultimos afios, 200 millones de indios se han incorporado a una clase media
conectada a Internet y avida de consumo. Como resultado, el sector del comercio
electronico en India esta creciendo entre un 30 y un 50% cada afio. De hecho, segtn la
IBEF (India Brand Equity Foundation), se espera que el mercado de comercio electronico
de la India crezca de 38.500 millones de dolares en 2017 a 200.000 millones de ddlares
en 2026.23 Pero Amazon no es la tnica empresa que busca aprovechar este mercado en
evolucion. Frente a €1, Jeff Bezos ve a FlipKart, el nimero uno indio fundado por dos de
sus antiguos empleados, y a Paytm, financiado por el gigante chino Alibaba. Los tres

estan librando una guerra de mil millones de dolares.
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El primer afio, Jeff Bezos invierte dos mil millones en la India y dos mas al afio siguiente.
Para ganar cuota de mercado, Amazon ya ha invertido 5.000 millones de dolares en el

pais con pérdidas y quiere invertir otros 1.000 millones.?*

Se trata de una gran inversion y un asunto global para Amazon, pero la batalla es muy
compleja porque estas multinacionales se enfrentan a reacciones nacionalistas muy
poderosas en la India. Amazon quiere conquistar el mundo entero, pero se encuentra con

obstaculos que le impiden ser tan poderosa como Jeff Bezos quisiera.
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II. La importancia de la marca Amazon desde la perspectiva de los consumidores:

11.1. Presentacion del estudio de mercado:

En primer lugar, este estudio de mercado servird para verificar nuestra hipotesis que es:
"Amazon crea tendencias, transforma e influye en todo el consumo de retail". Y para ir
mas alld en nuestra investigacion, gracias al cuestionario podremos medir hasta qué punto
Amazon transforma el consumo del retail y medir hasta qué punto la experiencia de

Amazon modifica las expectativas de los consumidores en la compra de otras marcas.

Gracias a los resultados tendremos mas informacion sobre el tema digital y mas
concretamente sobre el caso de Amazon. A continuacion, podremos concluir analizando

estos resultados y comparandolos con la parte tedrica.

Hemos utilizado un estudio cuantitativo y no cualitativo porque esta metodologia nos
permite describir y estudiar los comportamientos. Asi, gracias a una muestra
representativa, pudimos obtener una vision global del comportamiento de los
consumidores ante el creciente poder de la plataforma de Amazon. El cuestionario nos
permite obtener cifras que luego podemos evaluar, ponderar y medir. Ademas, esta
metodologia es rapida y poco costosa porque utilizamos un cuestionario que transferimos

a través de un enlace en Internet.

Las variables utilizadas aqui son la edad, el nimero de personas que tienen una
suscripcion premium a Amazon, el numero de veces que el consumidor ha utilizado
Amazon desde la Covid-19, la calidad de la experiencia del cliente ofrecida por Amazon,
las razones por las que una persona elige comprar en Amazon, la facilidad de la
plataforma de Amazon, las razones de esta facilidad, las razones para comprar en otra
plataforma que no sea Amazon, el tiempo maximo de entrega o el nimero de personas

que piensan que Amazon influye en los requisitos y expectativas en términos de compra.

La muestra se eligi6 de forma que sélo se recogieran datos de personas que ya hubieran
comprado productos en la plataforma de Amazon. Es decir, la muestra representa
unicamente a los consumidores de Amazon. Representa a personas que pueden, a través
de sus experiencias previas, evaluar la experiencia de compra de Amazon. Esta muestra

no se selecciond en funcion de la edad, el sexo o las variables sociodemograficas.
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Para llevar a cabo este estudio cuantitativo, se cre6 un cuestionario en Google Drive (ver
Anexo 2). Este cuestionario incluye 12 preguntas centradas cada vez mas en la influencia

de la experiencia de compra de Amazon en nuestros habitos de consumo.

Pudimos obtener 103 respuestas, 102 de las cuales fueron significativas.

11.2. Analisis de los resultados:

Una vez recogido un numero significativo de respuestas, es posible analizar los resultados

obtenidos.

En primer lugar, como se muestra en el Anexo 3, la muestra incluye a consumidores de
todas las edades, desde los 18 hasta los 58 afios, la mayoria de los cuales, el 58,8%, son

mujeres (ver Anexo 4).

Ademas, a la pregunta ";Ha comprado alguna vez en Amazon?", obtenemos un 99% de
respuestas positivas. Esto nos permite interpretar que la mayoria de la poblacion realiza

o ha realizado compras en Amazon (ver Anexo 5).

Como se muestra en el Anexo 6, la pregunta ";Utiliza mas Amazon desde la crisis de la
Covid-19? " nos informa de que, efectivamente, la plataforma de Amazon es mas utilizada
por los consumidores desde la llegada de la Covid-19. De hecho, de los 102 encuestados,
42 utilizan Amazon el doble desde la crisis. Sin embargo, sigue habiendo una gran

proporcidn, 52 encuestados, que no han cambiado su frecuencia de compra en Amazon.

Esto sugiere que la llegada de la pandemia ha empujado a la gente a consumir més en
Internet, seguramente por las restricciones de movilidad, el cierre de ciertas tiendas o el

miedo que se ha ido instalando en la sociedad.

Ademas, de los 102 encuestados so6lo 37 respondieron positivamente a la pregunta
"; Tiene una suscripcion a Amazon Premium?" (ver Anexo 7), 31 de los cuales utilizan el

servicio de streaming Prime (ver Anexo 8).

Para ayudar a medir la calidad de la experiencia del cliente de Amazon, hicimos a los
consumidores esta pregunta: ";Como calificaria la experiencia del cliente ofrecida por

Amazon en una escala de 1 a 5?".
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Aqui las respuestas nos muestran que la experiencia del cliente de Amazon, desde el
punto de vista de los consumidores, es muy satisfactoria. De hecho, el 52,9% de los
encuestados dio una puntuacion de 5 y el 31,4% una puntuacion de 4. S6lo 2 encuestados

dieron una puntuacién inferior a 3 (ver Anexo 9).

Para entender por qué la experiencia de compra es tan buena en Amazon, se hizo esta
pregunta ";Cuales son las 3 principales razones por las que eliges comprar en Amazon?"
(ver Anexo 10). Las 3 razones que mas destacan son, en primer lugar, la amplia seleccion
de articulos (con el 85,3% de los votos), en segundo lugar, tenemos la rapidez de entrega

(con el 65,7% de los votos) y, por tltimo, los precios (con el 50% de los votos).

La oferta de Amazon Prime solo obtuvo el 7,8% de los votos, lo que significa que la
suscripcion que ofrece la gran plataforma no es un factor que realmente empuje a la gente
a comprar en Amazon. De hecho, como se ha visto anteriormente, solo 3,6 de cada 10

consumidores de Amazon tienen una suscripcion Premium.

En el Anexo 11, la pregunta ";Le resulta facil utilizar la plataforma de Amazon?" en una
escalade 1 a 5, obtuvo un 77,5% de respuestas con la puntuacién de 5. Esto significa que,
para la mayoria de los consumidores, la plataforma es muy facil de utilizar, lo que

seguramente aumenta el consumo en su sitio.

Pero ahora queremos saber por qué esta plataforma es tan facil de usar. A la pregunta
" Qué hace que Amazon sea tan facil de usar?" (ver Anexo 12), la compra rapida con un
solo clic resultd mayoritaria (con un 70,6% de respuestas). Otro motivo que obtuvo un
gran numero de respuestas fue el comprador del producto (con el 55,9% de las

respuestas).

Esto nos permite entender que el consumidor compra en Amazon porque e€s una
plataforma facil de usar, especialmente gracias a su pago con un solo clic que facilita el

proceso de compra de los consumidores.

Para saber qué motivaciones llevarian a la gente a consumir en plataformas distintas de
Amazon hicimos esta pregunta "Cuando compras en una plataforma distinta de Amazon,
(cuales son las dos razones que te llevan a hacerlo?" El 56,9% de las respuestas afirma
que la razon principal es la marca. Esto significaria que la gente sigue siendo fiel a las
marcas. Sin embargo, el segundo motivo mas elegido es la experiencia de compra, con

un 38,2% de las respuestas. Las otras dos razones que salieron muy bien paradas fueron
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el precio y los productos atractivos, que fueron recomendados con un 34,3% y un 30,4%

de las respuestas respectivamente (ver Anexo 13).

Por ultimo, a la pregunta "Para proceder a la compra, ;cudl es el plazo maximo de entrega
segun usted?", mas de la mitad de los encuestados afirma que el plazo maximo es de 3 a
5 dias (con un 57,8% de respuestas) y el 20,6% de los encuestados no acepta la entrega

mas alla de 2 dias (ver Anexo 14).

Esto nos lleva a pensar que Amazon o los grandes lideres del comercio minorista estan
creando normas sobre cémo consumimos. Las respuestas a la Ultima pregunta del
cuestionario lo confirman. De hecho, la pregunta es ";Cree que la forma de comprar en
Amazon influye en sus expectativas y requisitos para las compras online en general?" En
este caso, de los 102 encuestados, 81 respondieron positivamente a esta pregunta, lo que

supone el 79,4% de las respuestas (ver Anexo 15).

Con estos resultados podemos verificar nuestra hipotesis que es "Amazon crea

tendencias, transforma e influye en todo el consumo de retail".

CONCLUSIONES:

En conclusion, siguiendo la parte tedrica podriamos entender que la crisis de la Covid-19
ha dejado huellas permanentes y ha impactado en el comportamiento del consumidor. De
hecho, esta pandemia ha cambiado los habitos de consumo y ha empujado a la gente a
consumir mas en linea, especialmente debido a las restricciones de movilidad, el cierre

de algunas tiendas o el miedo que se ha instalado en la sociedad.

Ademas, con el aumento de las compras en linea debido a la evolucion de la tecnologia,
asi como al impacto de la crisis mundial, a las empresas les interesa desarrollar una

estrategia omnicanal para seguir siendo competitivas.

La estrategia omnicanal responde a las nuevas expectativas de los consumidores y es ain
mas necesaria en tiempos de crisis. De hecho, ofrece a los consumidores una imagen
unificada gracias a una perfecta integracion de todos los canales y optimiza asi la

experiencia del cliente.
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Asi, pudimos constatar que los grandes lideres del retail utilizando esta estrategia
omnicanal supieron destacarse frente a los desafios de la crisis de la Covid-19 y supieron

dar una definicion muy diferente del consumo de retail.

Ademas, gracias a nuestro estudio cuantitativo podemos confirmar nuestra hipotesis

"Amazon crea tendencias, transforma e influye en todo el consumo de retail".

De hecho, los grandes lideres de la web crean tendencias que empujan a los consumidores

a consumir de forma diferente y a ser mas exigentes con otras marcas.

Algunas plataformas, especialmente Amazon, ofrecen entregas extremadamente rapidas,
lo que empuja a los consumidores a ser mas estrictos con los plazos de entrega. Como

muestra nuestro estudio, mucha gente ya no acepta plazos de entrega superiores a 5 dias.

Los consumidores buscan sobre todo experiencias de compra satisfactorias, pero siguen
siendo fieles a las marcas. Un proceso de compra rapido y sencillo optimiza la experiencia
del cliente y, por tanto, es cada vez mas demandado. De hecho, el pago con un solo clic
de Amazon ha revolucionado toda la experiencia del consumo de retail, cuando el proceso
de compra es demasiado largo o complicado, los consumidores abandonan sus compras

y se van a otra plataforma.

Este estudio cuantitativo nos ha permitido comprender el papel que ocupan las grandes
plataformas de la web y, mas concretamente, el papel de Amazon en nuestra forma de
consumo. Nos hemos dado cuenta de que tienen una gran influencia en nuestros habitos

de compra.

Amazon sitia al cliente en el centro de su estrategia, lo que le permite ofrecer una
experiencia de cliente adaptada a sus expectativas. Esta potente plataforma se ha
convertido en una referencia para los consumidores. Disponen de una gran seleccion de

articulos, asistencia permanente y un proceso de compra sencillo y rapido.

Amazon quiere que el consumidor se sienta importante y en el centro de la estrategia de
la marca, gracias a su fidelidad. Por tltimo, como ha entendido Amazon, los clientes

buscan una marca que integre todos sus canales, combinando lo fisico y lo digital.

Por eso podemos decir que Amazon ha sido capaz de redefinir todo el consumo de retail
distinguiéndose de otros competidores y esto ha sido posible atin mas con la llegada de la

pandemia de la Covid-19.
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ANEXOS :

Anexo 1: Pop-up store de Facebook

;

facebook
Small Business Pop-up ‘
; =

Anexo 2: El cuestionario

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSeCTGAOr_x6sG2nLcVviSuA8yx6QzfTw
RCVHOdALdWepbTv8cQ/viewform?usp=pp_url

Anexo 3:

1. ;§Qué edad tiene? (Poner la edad en numeros) / Quel &ge avez-vous ? (Entrez votre age en
chiffres)

102&nbsp;réponses
30

20

10
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Anexo 4:

2. ;Cual es su género? / Quel est votre sexe ?
102&nbsp;réponses

@ Mujer (Femme)
@ Hombre (Homme)

Anexo 5:

3. ¢Alguna vez ha comprado en Amazon? / Avez-vous déja fait des achats sur Amazon ?
102&nbsp;réponses

@ si (Oui)
@ No (Non)

Anexo 6:

4. ;Utiliza mas Amazon desde la crisis de la Covid-19? ;cuéantas veces mas? / Utilisez-vous

davantage Amazon depuis la crise de la Covid-19 ? Combien de fois plus ?
102&nbsp;réponses

@ No uso mas (Je n'utilise pas plus)
® 2 veces mas (2 fois plus)
@ 3 veces mas (3 fois plus)
@ 4 veces mas (4 fois plus)

@ Mas de 5 veces mas (Plus de 5 fois
plus)
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Anexo 7:

5. ;Tienes una suscripcion a Amazon Premium? / Avez-vous un abonnement Amazon Premium?

102&nbsp;réponses
® Si (Oui)
@ No (Non)

6. ;Utiliza otros servicios ofrecidos por Amazon (En caso afirmativo, indique cuales son) /
Utilisez-vous d'autres services proposés par Amazon ? (Si oui, veuillez cochez lesquels)

Anexo 8:

102&nbsp;réponses
No ninguno (Non aucun)
Prime music
Prime streaming
Prime gaming
Prime reading
Amazon now
Business Prime
0 20 40 60 80
Anexo 9:

7. ¢§Como calificaria la experiencia del cliente ofrecida por Amazon? (responder en una escala de 1

a 5) / Comment évaluez-vous I'expérience client of... par Amazon ? (répondre sur une échelle de 1a 5)
102&nbsp;réponses

60
40
20
o | |
3 4 5
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Anexo 10:

8. ;Indica las tres razones fundamentales por las que eliges comprar en Amazon? / Quelles sont les

trois principales raisons pour lesquelles vous choisissez d'acheter sur Amazon ?
102&nbsp;réponses

Experiencia de compra
(Expérience d'ach...

Amplia seleccion de articulos
(Large ch...

Precios (Prix)

Entrega rapida (Livraison rapide)
Rapidez en las devoluciones
(Rapidité d...

Comprar desde casa (Acheter de
chez soi)

0 20 40 60 80 100

Anexo 11:

9. ¢ Le resulta facil utilizar la plataforma de Amazon? (responder en una escalade 1a 5) /

Trouvez-vous facile d'utiliser la plateforme Amazon ? (répondre sur une échelle de 1a 5)
102&nbsp;réponses

80
60
40

20

Anexo 12:

10. ;Qué hace que Amazon resulte tan facil de usar? / Qu'est-ce qui rend Amazon si facile a utiliser
?
102&nbsp;réponses

Pago rapido - compra con un
solo clic (...

El buscador de productos (La
recherche ...

Las opiniones de otros usuarios
(Opinio...

Los productos recomendados
(Produits re...

En la pregunta 9 respondi que no
erafa...

0 20 40 60 80
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Anexo 13:

11. ;A la hora de comprar en otra plataforma que no sea Amazon cuales son las dos razones que te

llevan a hacerlos? (sefiala los dos importantes) / Lor...nt a le faire ? (indiquez les deux plus importantes)
102&nbsp;réponses

La marca (La marque)

La experiencia de compra
(L'expérience ...

La entrega rapida y gratuita (La
livrai...

Le fonctionnement douteux
d’Amazon

Faire marcher les plus petits
commerces

Acces rapide
Délais de livraison

0 20 40 60

Anexo 14:

12. Para proceder a la compra, ;cual es el plazo méaximo de entrega para usted? / Pour procéder a

I'achat, quel est le délai de livraison maximum selon vous ?
102&nbsp;réponses

@ Menos de 24 horas (Moins de 24
heures)

@ Entre 1y 2 dias (Entre 1 et 2 jours)
@ Entre 3y 5 dias (Entre 3 et 5 jours)

A @ Entre 6 y 7 dias (Entre 6 et 7 jours)

] @ Mas de una semana (Plus d'une
semaine)

20,6%
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Anexo 15:

13. ;Cree que la manera de comprar en Amazon esté influyendo en sus expectativas y exigencias a

la hora de comprar online en general? / Pensez-vou...igences en matiére d'achats en ligne en général ?
102&nbsp;réponses

@ Si (Oui)
@ No (Non)

20,6%

79,4%
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