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RESUMEN EN ESPANOL: El presente trabajo pretende analizar los retos y
oportunidades del sector refail. Con la irrupcion de internet, el sector detallista sufre un
momento de la verdad que cambia la manera en la que se relaciona con los clientes. El
canal online forma parte del modelo de negocio minorista, algo que con la crisis sanitaria
del COVID-19 se vuelve una condicidn necesaria. Asi, tras el analisis de los diferentes
formatos comerciales que responden a los cambios que se producen en la sociedad, se
mostrara la necesidad de implantar la estrategia omnicanal y proporcionar la experiencia
phygital. De igual forma, este trabajo refleja que, la forma en la que se producen los
cambios cada vez de manera mas rapida hace que los detallistas anticipen el futuro mas
proximo no tratdndose Unicamente de inteligencia artificial. En este sentido, se expondran
las posibilidades que ofrece el metaverso al sector retail.

TITULO EN INGLES: The future of retail: a sector attached to the breakthrough of new
technologies.

RESUMEN EN INGLES: The aim of this essay is to analyze the challenges and
opportunities ofthe retail sector. Thanks to internet, the retailer area is suffering a moment
of truth, in which the way they deal with their clients may be changed. In the past, online
sales channel was part of the traders, something that immediately changed with COVID-
19 making it something necessary. Regarding those facts and in addition with the analysis
beyond different commercial formats through the society changes throughout history, this
essay will conclude with the need of institute the omnichannel strategy and provide the
phygital experience. All in all, this paper reflects the fact that with everything changing
so fast, the retailer must anticipate the imminent future, and this not only includes
artificial intelligence. Regarding this, the possibilities the metaverse can offer to the retail
sector will be, as well, discussed.
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INTRODUCCION

El sector detallista, minorista o retail ha experimentado numerosas transformaciones en
las ultimas décadas y mas concretamente en los ultimos afios debido a los cambios
tecnologicos. Actualmente, los consumidores han cambiado la forma en la que realizan el
proceso de compra. El customer journey se ha vuelto mas personalizado y complejo, ya
que cada individuo elige a través de qué canal, fisico, virtual o una mezcla de ambos,
realiza cada etapa del proceso de compra, no siguiendo la misma eleccion en todas y cada
una de las compras. La eleccion dependera del estado de animo, tiempo, motivaciones,
tipo de producto, confianza con la ensefia comercial... En este contexto, la omnicanalidad
ha surgido como estrategia para dar una respuesta unica, sin fisuras y adaptada a las
necesidades de los consumidores actuales que, estando hiperconectados (puesto que
hacen un uso intensivo de las herramientas digitales y de los dispositivos electronicos a
su alcance), no renuncian a la experiencia y emociones que desarrollan en la tienda fisica.

La estrategia omnicanal es mas que un concepto de moda dentro del sector detallista. De
acuerdo con World Retail Congress (2023), es una de las estrategias mas relevantes para
los detallistas en la actualidad. No obstante, su implantacion dentro de las empresas es
compleja y conlleva una transformacion digital profunda en la que las nuevas tecnologias
sirvan para agilizar tiempos de respuesta, obtener informacion detallada de los clientes y
mejoren, en consecuencia, la respuesta que los minoristas dan a los consumidores y su
rentabilidad. Dentro de la omnicanalidad, la tienda phygital parece que atna los entornos,
fisico y virtual, de una manera 6ptima al permitir que los detallistas (para aquellos que no
son pure-players) exploten en el que es su buque insignia, la tienda fisica, y saquen el
maximo rendimiento de las nuevas tecnologias al potenciar la experiencia sensorial de los
consumidores durante su estancia en la sala de ventas.

La irrupcioén de la tecnologia ha provocado la rapida obsolescencia de los modelos de
negocios. En este sentido, conviene que los detallistas avancen el futuro para que no se
vean abocados al fracaso como ya ocurriera con la crisis del coronavirus, que se estima
acelero en cinco afos la transformacion digital en las organizaciones (expansion.com,
2021). De esta forma, a medida que se producen avances tecnolégicos, el metaverso
emerge en el sector retail como unanueva forma de relacionarse con el consumidor. Si la
omnicanalidad supone que las barreras entre el entorno fisico y virtual se difuminen, la
aparicion del metaverso implica la desaparicion total de dichas barreras. El concepto del
metaverso incluye el uso de tecnologias como la realidad virtual, la realidad aumentada
o entornos digitales interactivos, que suponen una oportunidad para crear experiencias
inmersivas y explorar todo el catdlogo de productos de una empresa sin que existan
barreras de caracter fisico y/o temporal.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, el objetivo de este trabajo es: (1) analizar la
importancia y evolucion del sector detallista, (2) mostrar la relevancia de la estrategia
omnicanal y la experiencia phygital para competir en el mercado actual, y (4) mostrar la
relevancia y retos que supone el metaverso que se dibuja como el futuro mas inmediato
para el sector retail.
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CAPITULO 1. IMPORTANCIA DEL SECTOR DETALLISTA'Y
EVOLUCION DE LOS FORMATOS COMERCIALES

1.1. DELIMITACION Y RELEVANCIA DEL SECTOR DETALLISTA DENTRO
DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

La distribucion comercial es un sector estratégico que tiene una importante repercusion
para cualquier pais desarrollado, tanto en el plano econdmico como social. El tamafio,
concentracion y volumen de negocio de sus empresas supone una gran aportacion al
crecimiento economico de los territorios en los que se sitlian las organizaciones. Desde el
enfoque social, la distribucion comercial genera un gran volumen de empleo, influyendo
positivamente en el bienestar de los paises en los que residen las compaiias de este sector.

Desde la perspectiva de los negocios y, concretamente, desde el area del marketing, la
distribucion comercial es una variable estratégica que, en algunas ocasiones, no se le
otorga la relevancia necesaria. De hecho, disponer de una buena o mala imagen de marca
y la obtencion de mayores o menores rendimientos econdémicos a corto plazo puede
atribuirse a un error de gestion en esta variable del marketing-mix. En este sentido, si el
consumidor no encuentra el producto en el formato o lugar adecuado y en el momento
que lo necesita, se producird con mayor probabilidad un fracaso comercial con el
beneficio que ello supone para la competencia.

Dada la relevancia de la distribucion comercial en el mundo de los negocios, para que sus
funciones se puedan desarrollar eficazmente se necesitan agentes capacitados para
llevarlas a cabo. De acuerdo con Vazquez-Casielles & Trespalacios-Gutiérrez (2009), las
organizaciones mas destacadas que componen los diferentes canales de distribucion
existentes son las empresas fabricantes, las empresas mayoristas y las empresas
minoristas, detallistas o retailers (ver Figura 1.1).

Figura 1.1. Organizaciones existentes dentro de los canales de distribucion

@ + CONSUMIDOR
-
ORTO

@ FABRICANTE B — @ —_—
S-O- -

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Vazquez-Casielles & Trespalacios-Gutiérrez(2009).

b 2 CONSUMIDOR

b gl CONSUMIDOR

Si bien todas las organizaciones citadas dentro de los canales de distribucion juegan un
papel relevante para que el producto llegue al consumidor final en las condiciones
necesarias, la figura mas destacada actualmente es la del detallista. Su relevancia se debe
a su posicion privilegiada dentro de los canales de distribucion. Son las compaiiias que
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estan en contacto directo con los consumidores y, por tanto, tienen informacion
actualizada y de primera mano sobre sus gustos, necesidades, asi como de las tendencias
de consumo.

De igual forma, la importancia del sector minorista también esta avalado en términos
econdémicos. Dentro de la Union Europea (UE), Eurostat refleja que el retail es el segundo
sector mas relevante. La razon reside en los elevados volimenes de negocio que alcanza
(117,6 millones de euros), asi como por los empleos que genera. El 15,05% de la
poblacion ocupada de la UE trabaja en el comercio minorista (29.220 millones de
europeos). Dentro de Espafia, el comercio minorista aportdé al Producto Interior Bruto
(PIB) nacional el 5,0% (Instituto Nacional de Estadistica—INE). Asimismo, el INE, cifr
en427.637 el nimero de empresas que conforman este sector, representando el 12,7% del
total de organizaciones del tejido empresarial nacional (DIRCE, 2021). Por su parte, la
Encuesta de Poblacion Activa (EPA) para el ano 2021 elaborada por el INE cifra el
nimero de empleados en 1,8 millones. De esta forma, el comercio detallista emplea al
9,4% del total de individuos activos en Espana.

Conviene destacar que el sector detallista ha experimentado una evolucion a lo largo del
tiempo. De acuerdo con la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio
Minorista en su articulo primero, se define el comercio detallista como “aquella
actividad desarrollada profesionalmente con danimo de lucro consistente en ofertar la
venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales de los mismos, utilizando
o no un establecimiento”. No obstante, esta clasificacion presenta actualmente ciertas
limitaciones. Lamas destacada es que no contempla internet como un canal de venta. Sin
embargo, el comercio electronico es una de las actividades mdas importantes para los
minoristas, que crece a un ritmo exponencial.

El informe elaborado por Eurostat (2022) cifra que los ingresos por e-commerce
alcanzaron los 5,7 billones de dolares estadounidenses en el ejercicio 2022 y se prevé que
aumente hasta 2026, alcanzando una cifra superior a los 8 billones de dolares. De hecho,
el informe anual realizado por la consultora Deloitte en el que se elabora un ranking de
los minoristas mas importantes a nivel mundial, refleja en su ultima version “Global
Powers of Retailing 2023” (GPofR) la fuerza que han adquirido en los ultimos afios los
detallistas que realizan tinicamente comercio online (los denominados pure-players). Asi
como aquellos que tienen un modelo hibrido, es decir, los que tienen presencia en el canal
fisico y el canal digital.

La Tabla 1.1 recoge el top-10 de las empresas minoristas mas importantes a nivel mundial
de los dos ultimos informes de GPofR, afios 2022 y 20231, Se pueden obtener varias
conclusiones en base a los datos de la Tabla 1.1. En primer lugar, se observa que las
organizaciones detallistas que estdn situadas en el top-10 no varian en los dos ultimos
ejercicios y siete de las mismas permanecen en la misma posicion. En lo que a sectores
de actividad se refiere, la alimentacion es predominante. El1 60% de las compaiiias que se
reflejan en la Tabla 1.1 pertenecen a este sector. A pesar del auge de internet, las

Los datos econémicos se refieren a los dos ejercicios previos a su publicacion. Es decir, los datos se recogieronen el 2020 y 2021
respectivamente.
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companias que tienen presencia unicamente offline o son negocios hibridos tienen un
peso significativo, representan el 80% de los detallistas del top-10. Por su parte, los pure-
players estan representados por Amazon y JD.com.

Tabla 1.1. Los 10 detallistas mas importantes a nivel mundial

POSICION % . FACTURACION
2023 | 2022 COMPANIA PAIS FORMATO 2023 (M$)
1 1 Walmart Inc EE. UU. Hipermercado 572,754
2 2 Amazon.com, Inc. EE. UU. E-commerce 239,150
3 3 Costco Wholesale Corporation EE. UU. Tienda autoservicio 195,929
4 4 Schwarz Group Alemania Tienda descuento 153,754
5 5 The Home Depot, Inc. EE. UU. Category-killer 151,157
6 6 The Kroger Co. EE. UU. Supermercado 136,971
7 9 JD.com, Inc China E-commerce 126,387
8 7 Walgreens Boots Alliance, Inc. EE. UU. Farmacia 122,045
9 8 Aldi Einkauf GmbH & Co. Alemania Tienda descuento 120,947
10 10 Target Corporation EE. UU. Tienda descuento 104,611

Fuente: Elaboracion propia, a partir de GPofR (2022, 2023).

Walmart es la compaiia que lidera este ranking desde hace mas de dos décadas. De hecho,
fue capaz de consolidar su liderazgo en el sector refail mundial en un contexto tan
complejo como es el de la pandemia del coronavirus (marketplaces, 2022). En términos
econdmicos, la Tabla 1.1 muestra que la diferencia entre la facturacion de Walmart y
Amazon, la segunda empresa del top-10, es de mas de 300 millones de ddlares a favor de
la primera. La consolidacion de Walmart como lider mundial se deriva de su buen saber-
hacer. Este minorista ha sabido adaptarse siempre a los distintos cambios del mercado de
consumo. En los meses mas duros del confinamiento como consecuencia del Covid-19,
Walmart fue una de las organizaciones que pudo mantener sus tiendas fisicas abiertas,

puesto que vende articulos de alimentacion y de primera necesidad.

Asimismo, en este periodo la compaiia desarrolld las estrategias necesarias para dar
respuesta a las demandas de sus clientes y contrarrestar lo que se denomina en el sector
detallista como “efecto Amazon”. La empresa cred una app movil denominada “Walmart
Grocery” para que los consumidores pudiesen realizar las compras de manera online,
recibiendo los productos en sus casas o recogiéndolos en el local Walmart mas cercano.
locales. Las descargas de la aplicacion alcanzaron un méximo historico, ocupando el
primer puesto en las principales app stores dentro de la categoria “compras” en Estados
Unidos, llegando a superar a Amazon en un 20%. Ademas, entre enero y abril del 2020,
las descargas diarias crecieron en torno a un 460%.

Tal y como se ha comentado previamente, el auge de internet, en especial, tras la crisis
del SARS-CoV-2, ha supuesto que minoristas online hayan tenido un elevado
crecimiento. Este es el caso de Amazon y de JD.com. que, desde su aparicion en el
mercado detallista, han experimentado una fuerte subida hasta situarse dentro de los
primeros puestos del ranking. En el caso concreto de Amazon, el auge ha sido muy rapido
en poco tiempo, si bien es cierto que ya lleva dos ejercicios en el segundo puesto, sin
conseguir desbancar a su rival Walmart. Por lo que respecta a JD.com, también ha tenido
un crecimiento bastante significativo y en los dos ultimos informes de GPofR, la
corporacion china ha sido capaz de escalar seis posiciones.
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Dentro del estudio elaborado por la consultora Deloitte (2023), hay cinco empresas
espafiolas: Grupo Inditex, Mercadona, El Corte Inglés, DIA, S.A. y Grupo Eroski. Inditex
y Mercadona se encuentran dentro del top-50 de retailers mundiales, ocupando la
posicion 35 y 37 respectivamente. En el caso de Inditex conviene destacar que ha
ascendido diez puestos respecto a su situacion en el ranking GPofR 2022. En el afio de la
pandemia se vio obligada a cerrar casi el 90% de sus establecimientos fisicos. Esto supuso
unas pérdidas de 175 millones de euros. La normalizacion y el fin de las restricciones ha
provocado que la organizacion vuelva a su senda tradicional y su facturacion aumente.
De hecho, se situa en el tercer puesto del ranking mundial de distribucion de moda, por
detras de empresas tan consolidadas como Louis Vuitton y The TJX Companies. Parte del
éxito se debe a que sus directivos estén apostando por la implantacion de una estrategia
omnicanal, fomentando una experiencia de compra en sus tiendas fisicas en las que las
herramientas digitales tienen un peso importante.

Mercadona no ha variado su posicion respecto al ejercicio 2022. Si bien es cierto que
durante el coronavirus no se ha visto perjudicada porel cierre de sus tiendas fisicas, al ser
un establecimiento de productos basicos, la empresa liderada por Juan Roig sigue sacando
rentabilidad de su Modelo de Calidad Total, que busca satisfacer por igual a trabajadores,
clientes, proveedores, sociedad y accionistas. Los grandes almacenes de referencia en
Espaia, El Corte Inglés, se sitian en el top-100 de GPofR 2023. Concretamente, en el
puesto 93. En ejercicios previos habia retrocedido, en especial, en el afio del Covid-19.
No obstante, y a pesar de la recuperacion de la ensefia comercial, a El Corte Inglés le esta
costando tomar impulso dentro de esta lista como consecuencia de sus problemas de
gestion internos, que le han hecho perder el objetivo del mercado y adelantar a su
competencia.

Por su parte, los casos de DIA, S.A. (puesto 153) y del Grupo Eroski (posicion 222) tienen
rasgos comunes. Ambas empresas acumulan descensos afio tras afio, como consecuencia
de sus problemas de gestion financiera. En el caso concreto de DIA, después de su
separacion de Carrefour en 2011 ha pertenecido a varios conglomerados que no han hecho
mas que suponer problemas de liquidez, con varias reconversiones de la empresa y el
cierre de muchas de sus tiendas. En la actualidad, la corporacion francesa Alcampo ha
tomado el relevo y se ha hecho con el control de DIA, provocando un nuevo saneamiento
y cierre de establecimientos.

El andlisis del entorno detallista refleja que es un sector dinamico que ha sabido adaptarse
a los cambios que ha experimentado la sociedad y que no ha perdido su leitmotiv, que es
estar cerca del consumidor final. Desde la segunda mitad del Siglo XX hasta la actualidad
se observa una transformacion significativa en los formatos comerciales para adaptarse,
precisamente, a los gustos y tendencias de la sociedad. El andlisis de dicha evolucion se
tratara en el siguiente apartado.

1.2. EVOLUCION DE LOS FORMATOS COMERCIALES

En los inicios del comercio minorista, los detallistas llevaban a cabo su actividad
comercial en pequeias tiendas que se enfocaban en satisfacer las necesidades esenciales
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de los clientes, tales como alimentos, articulos de higiene y ropa. Este modelo comercial
se conoce como tienda tradicional, donde un dependiente se encarga de atender al
comprador, asi como de entregar y cobrar los productos.

La tienda tradicional ha sido el modelo de negocio predominante durante afios. Lejos de
desaparecer, en la actualidad se mantienen, pero con un formato renovado en la mayoria
de los casos. Muchas de las tiendas tradicionales de hoy en dia son tiendas especializadas
(o gourmet), o bien son una franquicia de grandes ensefias comerciales que utilizan esta
formula para tener presencia en las distintas areas geograficas. Las tiendas gourmet son
mas tipicas en el sector de la alimentacion. Coalla con sus establecimientos en Oviedo y
Gijon son un ejemplo de esta forma comercial (ver Figura 1.2).

Figura 1.2. Tienda Coalla Gourmet Gijon

Fuente: Web del Ayuntamiento de Gijon y Coalla Gijon San Antonio.

En cuanto a las empresas que se expanden en régimen de franquicia, en dichos
establecimientos se pueden encontrar lineas especificas de los productos de la firma con
elevada profundidad, en los que el vendedor, asesora, recomienda, manipula y cobra el
articulo. Las franquicias y, por consiguiente, el formato de tienda tradicional
especializada es predominante en el sector textil, de la electronica de consumo, en el bazar
y jugueteria o la cosmética. Un ejemplo de este ultimo sector se puede observar en la
Figura 1.3, en la que se refleja una de las tiendas que la marca de cosmética y belleza
Rituals tiene las principales ciudades de Espana.

Es destacable que el comercio de proximidad, en el que las tradicionales “tiendas de
barrio” siguen siendo el referente para la compra de productos como, por ejemplo, el pan
o las frutas y verduras, haya tomado en consideraciones la politica de servicios de otros
sectores que tienen una vision mas moderna, renovada o arriesgada del modelo de
negocio. Asi, estas tiendas, a pesar de contar con un aspecto tradicional, han evolucionado
para adaptarse a las necesidades de los consumidores de hoy en dia, que hacen un uso
intensivo de las nuevas tecnologias. Actualmente, un porcentaje destacado de estos
establecimientos ofrecen servicios adicionales como la posibilidad de hacer pedidos
online y su recogida en la propia tienda fisica o recibir en el domicilio, incluso aunque no
sea en la misma ciudad o region en la que se sitlan los negocios.
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Figura 1.3. Tienda Rituals Gijon

Fuente: Cylex.es y nicelocal.es.

La evolucion del mercado y los cambios en los consumidores que se volvieron mas
exigentes y ya contaban con experiencia en la compra supuso un punto de inflexion en el
retail, la aparicion del formato de autoservicio. Dentro del libre servicio, el cliente se
encarga de elegir los productos que desea y los introduce en cestas o carritos de compra,
mientras que el personal ya no es un tendero, sino que se concentra en las lineas de caja
y actia como un reponedor, a excepcion de algunas secciones que necesitan atencion
personalizada (caso de la carniceria, pescaderia...).

Los primeros autoservicios se vincularon al sector de los articulos de alta rotacion o
alimentacion. De esta forma, los formatos comerciales pioneros en régimen de libre
fueron los supermercados e hipermercados. Un ejemplo son los autoservicios Spar, que
hoy se han convertido en una cadena de supermercados. Otro de los establecimientos que
fue revolucionario en Espafia y, en especial, a su llegada al Principado de Asturias fue
Simago. Operaba bajo la forma de almacén popular en la que los visitantes podian adquirir
ademas de articulos de alimentacion, menaje, ferreteria, drogueria y perfumeria, articulos
de electronica o regalos, entre otros, a bajo precio (ver Figura 1.4).

Figura 1.4. Simago Oviedo

Fuente: Lz; Voz de Asturias.
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Por su parte, las tiendas descuento nacen a la sombra de los supermercados y tienen como
elemento diferenciador principal el ser establecimientos que ofrecen productos a precios
mas bajos que estos. Estas tiendas ofrecen una seleccion limitada de productos
(alimentacion y hogar, principalmente). A estos formatos se les conoce también como
discounts y han tenido su auge y consolidacion durante la crisis econdémica y financiera
de 2008. Aldi o Lidl son ejemplos del formato de descuento.

Por lo que se refiere a las tiendas de conveniencia, destacar que cuentan también con una
oferta limitada de articulos basicos y necesarios, pero a diferencia de los formatos
anteriores, el precio es mas elevado. Esto se debe a que permanecen abiertos mas tiempo
que el horario comercial, entre 12-18 horas, o incluso, en algunos casos hasta 24 horas.
Han nacido como respuesta a la demanda de los consumidores de los nucleos urbanos
mas grandes que necesitan productos basicos en cualquier momento y que, en muchas
ocasiones, no encuentran donde realizar la compra después de una extensa jornada
laboral. SuperCor Exprés, Carrefour Exprés, MinyMas o Dia Fresh son algunos ejemplos.

El éxito del autoservicio en la alimentacion provocd que este modelo se extendiese a otros
sectores como el textil, la electronica o el bricolaje, con nuevas formas comerciales como
las grandes superficies especializadas o category-killers, los grandes almacenes y los
centros y parques comerciales. Los category-killers son establecimientos especializados
en una sola categoria de producto, ofreciendo una amplia variedad a precios muy
competitivos. Ejemplos de este formato son Media Markt en el sector de la electronica,
Leroy Merlin en el del bricolaje, Decathlon en el deportivo o Ikea en el sector del
mobiliario y la decoracion.

Los grandes almacenes son tiendas que ofrecen una amplia variedad de bienes y servicios.
Se estima que pueden llegar a tener mas de 10.000 referencias (Vazquez-Casielles &
Trespalacios-Gutiérrez, 2009) de ropa, accesorios, electronica, articulos para el hogar,
productos de belleza y cosmética, libros, musica..., Estdn divididos en departamentos, de
ahi sunombre (departament stores, en inglés). En los ltimos afos, estos establecimientos
han evolucionado y también ofrecen servicios adicionales como restaurantes, cafeterias,
servicios de peluqueria y spa, entre otros. El ejemplo més conocido y referente mundial
es Harrods. Dispone de 330 departamentos en los que se pueden encontrar productos de
lujo y colecciones exclusivas de joyas, perfumes, ropa o de alimentacion. Ademas, ofrece
servicios adicionales como servicios de personal shopper, servicios de conserjeria y de
personalizacion de productos. En Espafa y también con reconocimiento internacional se
encuentra El Corte Inglés. La empresa ha sufrido un proceso de vuelta a sus origenes en
los tltimos afios ya que, en su etapa de expansion habia abandonado el negocio principal
y se expandia como centro comercial, algo que no obtuvo los resultados esperados.

Los centros comerciales son grandes superficies que retinen en un sélo espacio varios
establecimientos que incluyen tiendas de ropa, complementos, electronica de consumo,
belleza, bazar, libros... y espacios de ocio como, por ejemplo, restaurantes y cines.
Normalmente, los centros comerciales se encuentran en las periferias de las ciudades, en
zonas bien comunicadas y con amplias areas de aparcamiento para los usuarios. En estos
espacios, los clientes pueden encontrar una gran variedad de productos y servicios en un
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solo lugar, lo que hace que sean espacios muy concurridos. Los centros comerciales
suelen contar con las denominadas empresas locomotoras. Esdecir, grandes cadenas con
reconocimiento a nivel nacional y/o internacional que actian como un reclamo para los
visitantes. Zara y H&M son ejemplos dentro del sector textil, y Apple o Fnac dentro del
sector de electronica de consumo. Ademads, los centros comerciales ofrecen una amplia
gama de servicios como zonas de descanso, areas de juegos para niflos y en muchos casos,
también organizan eventos y actividades para atraer a los clientes y crear una experiencia
de compra mas completa.

Muy parecidos a estos ultimos son los parques comerciales. Se consideran una variante
de los centros comerciales, pero con algunas diferencias significativas. En lugar de
encontrarse cerca de las ciudades, los parques comerciales se ubican en zonas mas
alejadas. Habitualmente, se eligen zonas industriales o ubicaciones cerca de autopistas y
autovias con buen acceso en transporte publico o particular. Se caracterizan por contar
con grandes superficies comerciales, donde las tiendas suelen estar aisladas, lo que
significa que cada tienda tiene su propio espacio independiente. Esto les da a los
establecimientos mayor visibilidad y facilidad para atraer alos clientes. Este es el caso de
Parque Principado en Asturias, parque comercial que se encuentra en el concejo de Siero,
pero muy cerca de Oviedo y con buen acceso para el resto de ciudades y villas de la
region.

Tanto los centros como los parques comerciales estan perdiendo atractivo. En la
actualidad, el consumidor dispone cada vez de menos tiempo y ha desarrollado mayor
apego por ser socialmente responsable y apoyar el desarrollo comercial de las zonas en
las que viven. Asi, surgen nuevos formatos comerciales que buscan adaptarse a estas
nuevas exigencias y habitos de consumo. El uso de las nuevas tecnologias unido a la
aplicacion del marketing emocional y experiencial ha dado lugar a formas comerciales
con mayor poder de atraccion. En este sentido, conviene destacar formatos comerciales
como las flagship stores, pop-up stores, tiendas concepto o multiconcepto y franquicias
corner.

Las flagship stores también denominadas tiendas emblema o buque insignia son
establecimientos que tienen como objetivo principal, potenciar la imagen de marca de la
compaiia a la que pertenecen. Se intenta potenciar todos los valores de la firma y crear
una experiencia de compra Unica y diferente a cualquier otra vivida por el consumidor,
consiguiendo como consecuencia vender el producto. Este tipo de establecimientos se
suelen ubicar en el centro de las ciudades siendo las mas grandes y representativas de la
compaiiia. En muchas ocasiones se encuentran dentro de edificios historicos, iconicos o
de los mas importantes y destacados de la ciudad, de manera que llaman la atencion de
las personas que pasan por su alrededor.

Una de las flagship stores que existen en Espaia es la creada por Apple en Barcelona.
Ubicada en el Paseo de Gracia, que es una de las calles mas transitadas de la Ciudad
Condal, es uno de los establecimientos mds representativos de la empresa, ya que es de
los mas grandes de Europa. La sala de ventas es un espacio didfano con techos altos, una
fachada de cristal y una escalera de caracol que lleva a la planta superior. En ella, los
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usuarios pueden probar y comprar los productos de Apple, pudiendo participar también
si asi lo desean, en eventos y actividades creados por la compaiiia que cambian cada cierto
tiempo (ver Figura 1.5).

Figura 1.5. Flagship store Apple (Barcelona)

[

B

Fuente: Applesfera.

Otro ejemplo representativo de tienda emblema es la que la compaiiia de juegos Lego
tiene en Londres. Cuenta con una reproduccion a tamano real de un dragén hecho con
piezas propias de la marca y una sala de cine en la que se proyectan peliculas o cortos de
Lego en 4D, tal y como se muestra en la Figura 1.6.

Figura 1.6. Flagship store Lego (Londres)
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Fuente: Piagina web de Lego (https://www.lego.com/es-es).

Las pop-up stores, tiendas especticulo o tiendas efimeras son formatos comerciales
vinculados estrechamente con los anteriores. Como su propio nombre indica, se trata de
establecimientos que permanecen en un lugar estratégico durante un tiempo determinado.
En muchas ocasiones, se sitian en calles importantes con elevado trafico de viandantes,
en ejes comerciales o cerca de festivales en los que existe bastante afluencia de personas.
El objetivo es llamar la atencion de los potenciales compradores y despertar la curiosidad
del usuario en el corto periodo de tiempo en el que estan operativas.
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Una de las pop-up stores mas llamativas de los ultimos afios fue la creada por la empresa
Airbnb en 2016. La compafiia cred una casa flotante en medio delrio Tamesis en Londres.
Esta casa estaba equipada con todas las comodidades que los huéspedes podian encontrar
en un alojamiento de Airbnb. Ademas, contaba con vistas al Big Ben y otros lugares
emblematicos de la ciudad inglesa. Este proyecto fue un gran éxito ya que llam¢é la
atencion de residentes y visitantes londinenses, lo que supuso también una gran
repercusion en los medios, generando publicidad gratuita que impulsé la imagen de marca
y el compromiso de los consumidores con la plataforma (ver Figura 1.7).

Figura 1.7. Pop-up store Airbnb Londres

Fuente: Airbnb.

Cualquier sector dentro del retail es susceptible de desarrollar este tipo de tiendas
efimeras. La marca de cervezas Alhambra es un ejemplo. Cred un espacio llamado “Jardin
Cervezas Alhambra” donde invitaba a disfrutar de una experiencia tinica, con musica en
vivo, degustacion gastrondmica y, por supuesto, poder beber una cerveza con la familia
o0 los amigos. Tal y como se refleja en la Figura 1.8, la tienda efimera de la marca se ubicé
en el patio de una antigua fabrica textil, proporcionando un ambiente alternativo y
acogedor, que sigue la misma linea de la imagen que proyecta la marca Alhambra.

Figura 1.8. Jardin Cervezas Alhambra en Barcelona

Fuente: Cervezas Alhamra;
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Las tiendas concepto o multiconcepto son espacios comerciales que ofrecen una
propuesta creativa e inspiradora. Se trata de tiendas multimarca donde la decoracion y el
ambiente juegan un factor clave. De esta manera, no buscan atender a todo el publico
objetivo, sino centrarse en un segmento de mercado concreto y mantenerlo conectado
bajo una estética y filosofia coherentes con la marca y los productos ofertados. Un
ejemplo es la tienda Poppyns en ubicada en Valencia. Dispone de una amplia variedad de
productos, pero todos ellos muy relacionadas entre si, buscando marcas diferentes con
diseflo, calidad y produccion sostenible. Ademads, esta tienda dispone de un espacio
multidisciplinar donde el consumidor podra disfrutar de un café, realizar reuniones de
coworking, ver exposiciones o participar en talleres (ver Figura 1.9).

Figura 1.9. Tienda POPPYNS Valencia

Fuente: TimeOut.

Por ultimo, las franquicias corner también denominadas shop in shop son tiendas que se
encuentran ubicadas dentro de otro negocio. Su objetivo principal es complementar la
idea de negocio y aprovechar el flujo de clientes de la tienda principal. Son facilmente
observables en los pasillos de grandes centros comerciales y grandes almacenes. Los
sectores que utilizan de manera recurrente este tipo de formatos son el textil, la industria
de belleza y cosmética, joyeria y el sector de alimentacion. No obstante, en los ultimos
afos casi todos los sectores han incluido este tipo de formula comercial a sus modelos de
negocio. alguna franquicia corner.

Dentro de El Corte Inglés suele ser bastante usual ver este tipo de tiendas shop in shop.
Un ejemplo es la compaiiia Pandora (ver Figura 1.10). También es comin ver este formato
comercial en otros grandes almacenes de reconocida fama mundial. Este es el caso de los
grandes almacenes de lujo franceses Galeries Lafayette Haussmann. En la empresa,
firmas de moda que cuentan con el mismo reconocimiento, prestigio y posicionamiento
incluyen sus franquicias corner. En la Figura 1.11 se reflejan los espacios que marca como
Dior o Chanel tienen es el detallista francés.

Todos los formatos comerciales comentados estdn en constante evolucion. De esta forma,
surgen cada vez con mayor asiduidad nuevos espacios en los que las nuevas tecnologias
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tienen un papel protagonista. Actualmente, los detallistas estdn desarrollando férmulas
comerciales en las que las experiencias de realidad virtual y el concepto de metaverso
estén presentes, puesto que abren un gran abanico de posibilidades.

Figura 1.10. Franquicia céorner Pandora en El Corte Inglés

Fuente: El Corte Inglés.

Figura 1.11. Franquicia cérner Dior y Chanel en Galeries Lafayette Haussmann

Fuente: Galerias Lafayette.

La realidad virtual y el metaverso permiten a los minoristas crear experiencias de compra
unicas y personalizadas, mas alld de lo que se puede lograr en una tienda fisica o en una
tienda online. La tecnologia que utilizan permite que los consumidores puedan disfrutar
en su propia casa de una experiencia de compra como si estuvieran en el establecimiento
y asumir diferentes avatares para recibir distintas respuestas. De igual forma, también
supone que personas que tengan la imposibilidad de trasladarse a la tienda fisica y quieran
recibir la experiencia que en ella se proporciona, esté mas cerca de comprar en las marcas
que proporcionen esta posibilidad.

De esta forma, en el proximo capitulo de este Trabajo Fin de Grado (TFG) se tratard la
transformacion digital, en especial, la implicacion de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) en el desarrollo y evolucion de los retailers.

13
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CAPITULO2. LA INFLUENCIA DE LA TECNOLOGIA EN EL
SECTOR DETALLISTA. EL ENTORNO COMPETITIVO
OMNICANAL

2.1. LAS TIC COMO IMPULSORAS DEL CAMBIO EN EL RETAIL

El sector detallista ha experimentado numerosos cambios y transformaciones, tanto desde
el punto de vista de la demanda como el de la oferta. Desde la perspectiva de la demanda,
se puede concluir que los detallistas siempre han tenido un enfoque centrado en el cliente,
conocido como customer centric en el ambito del marketing y la gestion empresarial. Este
enfoque, como su propio nombre indica, consiste en colocar al cliente en el centro de la
toma de decisiones de la organizacion.

El primer paso dentro del customer centric es identificar a aquellos clientes que se
consideran mas valiosos y entender sus necesidades, deseos y expectativas, con el fin de
conseguir mantener una relacion solida y duradera en el tiempo. Asi, es necesario
recopilar datos y obtener informacion relevante sobre los clientes, para poder ofrecer la
mejor experiencia de compra posible desde el denominado momento “cero de la verdad”
(primer contacto en el proceso de compra) hasta el servicio de posventa, buscando, de
esta manera, retener a los consumidores leales y aumentar su satisfaccion, generando
resefias positivas y el crecimiento del negocio.

Por su parte, los consumidores han experimentado cambios significativos desde el
surgimiento del sector minorista. De todos los sufridos en los Gltimos cincuenta afios, el
mas destacado es la aparicion de las nuevas tecnologias y, en especial, internet. Los
individuos han adoptado rdpidamente las TIC que utilizan en todas las actividades de su
vida diaria. Desde relacionarse con su entorno mas cercano, informarse, trabajar, estudiar
y comprar. Ademads, los individuos estdn hiperconectados desde la irrupcion de los
smartphones. Cualquier momento y lugar es bueno para conectarse y para establecer
contacto con una compaiiia.

De esta manera, los detallistas buscan dar respuesta a un consumidor al que se denomina
“always-on”. Es mas exigente gracias a la experiencia que tiene de compras previas y
mas formado e informado debido a las TIC. Por tanto, reclaman a las empresas detallistas
su disponibilidad 24/7 para realizar cualquiera de las etapas que componen el proceso de
compra, buscar informacion, comprar, asi como recibir atencion personalizada de manera
instantdnea. De esta manera, sus modelos de negocio se han transformado desde la
perspectiva del back office como del front office.

Dentro de la gestion interna de las organizaciones, las nuevas tecnologias han supuesto la
creacion de métodos de distribucion que minimizan o eliminan la necesidad de
inventarios, pudiendo incurrir en unos costes menores. Algunos sistemas que permiten
esto son el denominado cross docking, que consiste en la disminucion del inventario
improductivo y del aumento de la rotacion de productos (Bartholdi & Gue, 2010). O,
también de la estrategia merge in transit, que consiste en rebajar el inventario al minimo
o incluso a cero (Meléndrez-Acosta, 2018). Estas y otras técnicas se orientan a conseguir
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que los costes de almacenamiento y logisticos se vean reducidos considerablemente. Sin

embargo, las TIC no han servido Unicamente para reducir los costes logisticos, sino

también para mejorar el conocimiento que se tiene de los consumidores, pudiendo adaptar

la oferta de las empresas a los gustos del cliente.

En este sentido, los expertos en retail denominan a la época actual como la “era Big Data”.
A la informacién que se recogia del canal offline, se suman todos los movimientos que
realiza el cliente a través de los diferentes puntos de contacto que proporciona el canal
online (websites, redes sociales, aplicaciones moviles, etc.). Esto supone que los
detallistas se enfrenten a gran cantidad de datos que resulta dificil gestionar de manera
adecuada. De ahi, la relevancia del Big Data. Sus caracteristicas que se denominan “V’s”
porque todas comienzan por esta letra, definen qué es el Big Data, su relevancia y también
permiten conocer si las organizaciones lo emplean.

2

La primera de estas cinco “V’s” es el volumen, considerado como la base de la piramide
del Big Data (ver Figura 2.1). Se refiere a la cantidad de datos generados y recopilados
con el uso de estas tecnologias, que es (infinitamente) superior al que se obtiene del uso
de los medios tradicionales. La velocidad se refiere al tiempo que tardan en generarse,
recopilarse y procesarse los datos. Esta caracteristica supone que las empresas agilicen la
toma de decisiones ya que, en muchos casos, los datos se analizan en tiempo real.

Por su parte, la variedad hace referencia a la diversidad de fuentes que se utilizan para
obtener los datos que se convertiran en informacion para las compafiias. En este sentido,
cualquier dato obtenido desde los dispositivos propios de la empresa hasta los obtenidos
a través de las redes sociales, podran ser objeto de andlisis y tienen la posibilidad de
convertirse en materia para una estrategia comercial que fidelice al consumidor. La
veracidad es equivalente a calidad, a la confiabilidad de los datos. Es decir, que estos no
contengan errores o estén incompletos. Por tltimo, en la cuspide de la pirdmide se sitlia
al valor de los datos. Esta caracteristica se refiere a la capacidad de convertir los datos en

informacion 1til para el negocio.

Figura 2.1. Las cinco “V’s” del Big Data
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de BBVA (2017).
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Tal y como queda reflejado, Big Data no es un modelo de negocio como se piensa desde
algunos ambitos empresariales. Tampoco se trata de una técnica o herramienta concreta.
Big Data es un conjunto de datos de gran magnitud y complejidad que precisa del uso de
herramientas y aplicaciones informaticas para su procesamiento, cuyo objetivo es
permitir a las compaiiias tomar decisiones adecuadas y en el momento oportuno. Por este
motivo, vinculado al manejo de gran la cantidad de datos que proporciona el uso
combinado de los canales, offline y online, surgen herramientas como el CRM (Customer
Relationship Management) o el business inteligence que permiten gestionar toda la
informacion desde la primera hasta la Gltima interaccion entre empresa y consumidor.
Estas herramientas posibilitan establecer conclusiones sobre los procesos de compra y las
variaciones que experimentan los clientes de manera individual, lo cual facilita la toma
de decisiones para mejorar y para rentabilizar el negocio en el futuro.

Por lo que respecta al front office, internet ha supuesto la creacion de uno de los modelos
de negocio mas revolucionarios para las organizaciones minoristas, el comercio
electronico, comercio online o e-commerce. Esto ha potenciado la internacionalizacién o
diversificacion de los detallistas. Asi, Statista (2023) determina que el comercio
electronico se ha convertido en una parte indispensable del mercado minorista. El e-
commerce representa el 19,7% de las ventas totales del sector retail a nivel mundial. El
nimero de compradores online es de 2.140 millones, lo que representa un 26,75% de los
compradores totales. Statista (2023) pronostica que estas cifras irdn en aumento, puesto
que el comercio electronico tiene nuevas variantes como es el caso del mobile commerce
o comercio a través de los smartphones, y el comercio a través de las redes sociales,

denominado social commerce.

A pesar del auge del canal online, las tiendas fisicas no han desaparecido. Los
establecimientos comerciales siguen visitandose y disponen de trafico como en los afios
previos a la pandemia. No obstante, para el consumidor hiperconectado actual los
modelos de negocio tradicionales son poco llamativos y demandan un cambio en las
infraestructuras. De esta forma, los detallistas han desarrollado un nuevo tipo de
experiencia de compra que consiste en difuminar la barrera existente entre la tienda fisica
y la tienda online (Viejo-Ferndndez et al.,, 2020). Esta experiencia se conoce como
phygital experience (PwC,2018) y trata, no de convertir el espacio fisico de venta en algo
puramente tecnologico o en una tienda online en la que el consumidor tenga las ventajas
de la tienda fisica; sino de disponer de un lugar donde poder conocer mejor al cliente,
ofrecer un servicio personalizado y buscar una experiencia Unica y diferente, generando
un vinculo emocional entre empresa y cliente, en la que se utilicen las TIC y todas sus
posibilidades como la “columna vertebral” del negocio (Gonzalez et al., 2021).

La experiencia phygital no seria posible sin el desarrollo e implantacion de la estrategia
omnicanal, que es una de las transformaciones mas relevantes a las que se enfrenta el
sector detallista en la actualidad (World Retail Congress, 2020). Sin embargo, no toda la
gestion de los canales, fisico y online, se puede denominar estrategia omnicanal, ya que
existen varias posibilidades, tal y como se tratara en profundidad en el siguiente apartado.
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2.2. LA RELEVANCIA DE LA ESTRATEGIA OMNICANAL DENTRO DEL
SECTOR DETALLISTA

La estrategia omnicanal, también conocida como Omni-Channel Retailing (OCR) se
define como la estrategia que integra los canales y puntos de contacto disponibles para
crear una experiencia de compra sin fisuras (seamless) que diluye las barreras existentes
entre las tiendas fisicas y las virtuales, con el objetivo de incrementar la lealtad de los

consumidores durante las distintas etapas que componen el proceso de compra (Grewal
et al., 2018; Melero et al., 2016).

El informe desarrollado por Prodware (2018) sobre la adopcion de la omnicanalidad en
el sector retail espanol, refleja que tan solamente esté presente en el 36% de los detallistas.
Aunque un 82% de los minoristas disponen del canal fisico y el canal online para vender,
no en todos los casos ambos canales estan coordinados plenamente. En este sentido, tal y
como propone Neslin (2022), la omnicanalidad es la ultima fase dentro de un continuo a
la hora de gestionar los canales. La Figura 2.2 refleja las formas mas significativas de
gestionar los canales, fisico y digital.

Figura 2.2. Estrategias de gestion de canales. Del canal unico a la omnicanalidad
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Mdirector (2018).

Con el impulso de las TIC durante la década de los 90, las empresas abandonan el canal
unico (canal offline, fundamentalmente) y comienzan a implementar el canal online.
Surge asi, la denominada estrategia multicanal que gestiona el canal fisico y el canal
digital de manera independiente. De esta forma, los minoristas tratan el entorno offline y
online como si fueran competidores y no existe una vinculacion entre los negocios. Esto
implica que el consumidor reciba experiencias distintas y, por tanto, disponga de una
imagen de la compafiia que no es Unica.

A comienzos del Siglo XXI se empieza a implementar la estrategia de canales cruzados
o cross-channel. Esta estrategia sigue un enfoque mas orientado al cliente, combinando
diferentes puntos de contacto dentro de un mismo proceso de compra. Por tanto, se
diluyen ciertos limites entre los canales, offline y online, y frente a la estrategia anterior
se aporta una vision bastante mas semejante de los mismos (Toscano & Sanchez, 2020).
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Ademas, la estrategia cross-channel supone el primer intento por parte de los detallistas
de coordinar el canal offline y el canal online. Las empresas minoristas comienzan a
compartir sinergias entre los canales, lo que da lugar a una integracion parcial.

La estrategia omnicanal es el ultimo paso en la evolucion de la gestion de canales. De
esta manera, se consiguen conectar totalmente el espacio fisico y el virtual, eliminando
cualquier tipo de frontera existente y generando una experiencia de compra holistica e
iinterrumpida. Se explotan al maximo las sinergias existentes entre los canales y
posibilita a las compafiias compartir informacion sobre los clientes y las ventas, con el fin
de proporcionar una experiencia Unica.

OCR es un modelo de negocio y como toda estrategia empresarial necesita una
planificacion estructurada. Si bien no existe una planificacion estandar puesto que cada
organizacion detallista tiene su propia idiosincrasia, si que se pueden establecer una serie
de puntos que deben tenerse en cuenta y que ayudaran a implantar una estrategia
omnicanal de éxito. A continuacion, se expondran dichos puntos.

1. Enfoque estratégico y planteamiento de objetivos.

En primer lugar, debe realizarse una “evaluacion de la madurez omnicanal”, en la que se
analice el grado de desarrollo (o implantacién) omnicanal que estd presente en la
organizacion. Puede darse la situacion de que el retailer no disponga de canal online y
deba incluirlo en su modelo de negocio, o por el contrario que ya cuente con el canal
virtual, pero no esté lo suficientemente desarrollado. Esto implica que la compaiia se
encuentre en una etapa temprana dentro de la gestion de canales, por lo que sera necesario
desarrollar ciertos cambios que estardn sujetos a los recursos econdémicos de la empresa.

De esta forma, realizar una transformacion OCR necesita de un estudio de la situacion
interna de la organizacion, no solo dentro del area del marketing, sino también en otros
departamentos importantes como el de recursos humanos, ya que existe una relacion
directa con el cliente en los puntos de venta. Por tanto, el reclutamiento, la formacion,
motivacion y evaluacion de los trabajadores (personal de ventas) es primordial para un
buen desarrollo de una estrategia omnicanal.

Una vez analizada la situaciéon de la empresa, deben definirse los objetivos que se
pretenden alcanzar en términos de omnicanalidad, porque sera la meta a alcanzar y poder
definir las estrategias y tacticas a aplicar para conseguirlos. En la implantacion de OCR,
la alta direccion juega un papel fundamental ya que es la encargada de disefiar aquellas
politicas necesarias para la consecucion de los objetivos planteados. En este sentido, si
los directivos no se implican y realizan una comunicacion sobre los beneficios y ventajas
que supone para la organizacion la implantacion de la omnicanalidad, a todos los niveles
jerarquicos de la compaiiia, se pueden originar reacciones negativas dentro de la misma.

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

A la hora de implantar una estrategia omnicanal de éxito, el consumidor ha de estar
situado en el centro de la estrategia del negocio (customer centric). Para ello, conviene
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realizar un analisis exhaustivo, estudiando cudl es el publico objetivo de la empresa, qué
canales de venta utiliza... con el objetivo de dibujar un perfil lo mas exacto posible (buyer
persona), y conocer todos los insights y responder a sus expectativas. Los estudios
realizados en los Ultimos afios permiten conocer que los procesos de compra o customer
journeys son cada vez mas complejos y diferentes, en los que los puntos de contacto
fisicos y virtuales se combinan de multiples formas. La combinacion dependera de la
situacion y el momento en el que se encuentren los clientes. Por este motivo, se
desarrollan diferentes comportamientos de compra como, por ejemplo, webrooming
(biisqueda de informacion en internet y compra en la tienda fisica), showrooming
(bisqueda de informacion en la tienda fisica y compra en el canal online) o click&collect
también conocido como BOPIS (Buy Online, Pick-up In Store) en el que el consumidor
compra online y recoge el pedido en la tienda fisica.

De esta forma, los detallistas necesitan adaptar el mix Optimo de puntos de contacto
disponibles, en funcion del customer journey de sus clientes. Esto implica que las
empresas no contemplen disponer de todos los puntos de contacto posibles, sino de
aquellos que sirvan para mejorar la rentabilidad econdmica y el vinculo emocional con el
consumidor.

3. Seleccion de las politicas de marketing a aplicar.

A la hora de llevar a cabo una implantacion OCR es necesario estudiar las politicas de
marketing que se deben aplicar. Todas ellas deben contribuir a generar una experiencia de
compra Unica, coherente y sincronizada entre canales, proporcionando valor afiadido al
consumidor. En lo que respecta a las politicas de producto, los minoristas disponen de dos
opciones. Parece evidente que proporcionar una experiencia de compra fluida consiste en
tener todos los productos del catdlogo disponibles en cualquiera de los puntos de contacto
que la organizacion ha considerado indispensables. De esta manera, el retailer da
respuesta a los consumidores, con independencia del canal que utilicen. A esta opcion se
la denomina “visibilidad de inventario” (Google Cloud, 2021) e implica que las
companias gestionen el stock en tiempo real y que sea accesible desde cualquier punto de
contacto. Sin embargo, dentro de la estrategia omnicanal existe en materia de politica de

producto mas alternativas que la experiencia fluida.

De hecho, la experiencia fluida no es incompatible con que los minoristas puedan decidir
qué gama de productos van a vender en el canal offline u online. El objetivo es fomentar
la compra omnicanal a través de la estrategia de venta cruzada o fomentar el uso de un
determinado punto de contacto que pueda tener un menor desarrollo que otro en un
momento puntual, en lo que a ventas se refiere. De esta manera, se pueden ofertar
productos atractivos exclusivamente en un canal para animar, no solamente a la compra
del producto, sino a un mayor uso de ese canal o punto de contacto. También se pueden
hacer promociones en las que se publicite un producto en un canal y tinicamente se venda
el alternativo. Estas practicas suelen tener buena acogida entre los clientes que no ven
problemas en combinar canales, ni sienten que los detallistas les estén imponiendo la
compra en un punto de contacto concreto.
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Las politicas de precios en un entorno omnicanal son un elemento que conviene sopesar.
Se plantean varias opciones, una de ellas es fijar un precio uniforme para todos los puntos
de contacto. La capacidad de acceder a la comparacion de precios significa que en
situaciones donde las empresas no llegan a establecer un precio Unico, puedan generarse
ciertas percepciones en el consumidor, que considere como algo negativo la
discriminacion de precios que pudiese existir entre los puntos de contacto fisicos y
virtuales. Es por ello por lo que el minorista puede decidir crear una estrategia de precios
que combine un enfoque de precio Unico, cambiando dicho precio en ciertos momentos
puntuales para mejorar el beneficio empresarial. De esta manera, los detallistas podran
lanzar ofertas y promociones para aumentar las ventas en un canal concreto, o incentivar
el uso de un canal que quizd tenga menores ventas en un periodo determinado.
Alternativamente, podria emplear una estrategia conocida como “venta reldmpago” o
“flash sale”, realizando ciertas ofertas o descuentos en un periodo muy breve de tiempo
(algunas duran 24 horas), para incentivar la compra impulsiva de los productos en
promocion.

Dentro de OCR, existen dos elementos para los que no cabe variabilidad o diferentes
alternativas como en el producto y la variable precio. Uno de ellos son los servicios. El
uso de un canal u otro no debe diferir en los servicios prestados. Es decir, el cliente debe
tener la opcion de realizar devoluciones o reparaciones, visitando la tienda fisica o, por el
contrario, acudiendo al servicio disponible online. Las quejas o reclamaciones pertinentes
deben tener la misma dindmica y ser resueltas de manera conveniente. Asimismo, €s
esencial que los minoristas desarrollen un plan integrado de comunicaciéon (comunicacién
integrada de marketing), que coordine todos los mensajes en los diferentes puntos de
contacto disponibles en la empresa, transmitiendo, de este modo, una imagen de marca
unica, con un mensaje claro, coherente y convincente, en todos los canales.

4. Cambios a introducir y disefio de la estructura organizativa.

La estrategia omnicanal implica realizar una gestion de cambios exhaustiva dentro de la
organizacion. Es posible que la empresa deba realizar ciertas modificaciones que tengan
que ver con la tecnologia. Los minoristas omnicanal deben contar con sistemas técnicos
que permitan el andlisis de la informacion y la provision de respuestas y soluciones
pertinentes. Por ello, es conveniente disponer de CRM o de retail intelligence con el fin
de medir el comportamiento del consumidor en tiempo real dentro de un establecimiento
comercial (CAAD, 2020). También se puede hacer uso de marketing automatizado para
brindar una experiencia personalizada dentro del entorno online y poder llevar a cabo el
plan de marketing integrado.

Los cambios en la estrategia organizativa van mas alla del marketing y las ventas. Otros
departamentos también se ven afectados por la implantacion de la estrategia omnicanal.
Areas funcionales como procesos y tecnologia, logistica o recursos humanos deben
trabajar de manera conjunta para dar la respuesta adecuada al cliente hiperconectado. Por
este motivo, los canales dejan de ser una prioridad y el unico canal al que hay que atender
es el consumidor. De esta forma, se necesita disponer de todas las herramientas necesarias
para establecer una comunicacion efectiva, fluida y constante entre departamentos. De
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igual forma, la alta direccion debe establecer una via para que las barreras del lenguaje o

formas de proceder (vision) de las diferentes areas funcionales desaparezcan.

En este sentido, el departamento de recursos humanos es un area que resulta fundamental
en la implementacion de OCR, ya que se encargara junto con la alta direccion de que los
empleados entiendan la relevancia de la estrategia omnicanal y los cambios que necesitan
acometerse para alcanzar los objetivos. Esta drea también atendera al vendedor, dada su
relevancia en la industria minorista. Estos empleados son bastante detractores del canal
online, al considerar que minora sus incentivos por ventas. Perciben que su futuro laboral
podria estar en peligro, ya que la implementacion de las estrategias de omnicanalidad
supone una perfecta conexion entre la tienda fisica y la virtual. Sin embargo, la realidad
parece indicar que no serd asi, sino que la tienda fisica se adaptard a las nuevas
necesidades del entorno, en las que la fuerza de ventas sigue teniendo un peso
significativo.

2.3. LARELEVANCIA DEL VENDEDOR 4.0

Para dar respuesta a los clientes omnicanal y que OCR tenga el éxito pretendido, la fuerza
de ventas tendra que adaptarse al entorno actual. En este sentido, para competir en el
mercado actual, los detallistas deben contar con el denominado ‘“vendedor 4.0” (Gil,
2017). Las competencias mas tradicionales como el caracter empatico, la capacidad de
persuasion o la escucha activa son importantes, pero no suficientes para dar respuesta a
los compradores omnicanal. Por este motivo, de acuerdo con Gil (2017), el vendedor 4.0
debe ser un experto en marketing digital dada la hiperconectividad de los consumidores
actuales, y conocer los medios sociales en los que se informan antes de adquirir el
producto, saber qué estan comentando y qué prefieren o rechazan.

La gestion del conocimiento también resulta relevante, ya que tener informacion sobre lo
que piensa y quiere el cliente permite adaptar la oferta del detallista para proporcionar
una experiencia unica. Asimismo, el vendedor necesita ser creativo entendido este
concepto como la capacidad de adaptarse a los retos que supone persuadir al consumidor
que, gracias a las TIC, cada vez estd mas informado sobre las caracteristicas del producto
que desea comprar y su precio, y que cuenta con las opiniones de las experiencias previas
de otros consumidores. Por ultimo, el vendedor ha de tener la competencia denominada
“talento 4.0” que implica que busque la excelencia de los resultados. Esto pasa por
realizar las ventas para que los minoristas cumplan con sus objetivos comerciales, a través
del canal fisico y virtual puestos a su disposicion, evitando que acudan a la competencia.

Teniendo en cuenta las caracteristicas necesarias para que el personal de ventas ejerza su
actividad en una empresa y entorno omnicanal, los procesos de seleccion y formacion
tendran que adaptarse para encontrar la excelencia en los nuevos candidatos y gestionar
el cambio y la adaptacion de aquellos que estén en plantilla. De esta forma, ha de incluirse
como un componente esencial para desarrollar este puesto de trabajo, las capacidades
relacionadas con el manejo de los dispositivos digitales y del mundo virtual. Ademas, sera
necesario desarrollar un protocolo de actuacion para que los vendedores sepan como
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actuar con las diferentes tipologias de consumidores omnicanal. En especial, con los

webroomers 'y showroomers que son los mas recurrentes en la actualidad.

Los webroomers buscan informacion online y compran en la tienda fisica. De esta forma,
acuden a las tiendas con una idea muy sélida de lo que quieren comprar y con informacion
abundante después de una busqueda exhaustiva en internet (Viejo-Fernadndez et al., 2018).
Por su parte, los showroomers acuden a las salas de venta a buscar informacion para
comprar finalmente en la tienda virtual. Por tanto, el vendedor necesita disponer de la
capacidad de persuasion suficiente como para que este tipo de cliente compre en la firma,
aunque sea online, e incluso le facilite los instrumentos en la propia tienda fisica.

Las politicas de motivacion e incentivos son claves para evitar el rechazo del canal virtual
por parte de la fuerza de ventas. En este sentido, los vendedores deberian poder obtener
comisiones por las ventas conseguidas, con independencia de que se realicen en la tienda
fisica o en la tienda virtual. Lo importante seria conseguir una venta dentro de la marca
detallista y evitar que el cliente acuda a la competencia. Esto supone que las compafiias
tengan que crear politicas de marketing internas que estén en consonancia con el resto de
los objetivos de la organizacion. Al igual que se realiza en el marketing dirigido al
consumidor, de acuerdo con Berry (1981), al empleado se le puede tratar como un cliente,
el cliente interno. Serd necesario realizar comunicaciones en el que se le incentive a
adoptar el canal online y verlo como un aliado, que sea conocedor de todas las politicas
de marketing externo que se implantan para que pueda ejecutarlas y comunicarlas
debidamente al consumidor final.

En sintesis, para que el consumidor final pueda disfrutar de una experiencia de compra
omnicanal satisfactoria es necesario que los empleados de toda la organizacién conozcan
con detalle esta estrategia y lo que supone en términos de rentabilidad. Asi, los detallistas
deberan aplicar la denominada experiencia del empleado o employee experience. Este
concepto, de acuerdo con DEC (2019) es “la vivencia de las personas en la relacion
profesional con una organizacion, incluyendo todos aquellos momentos que suceden
antes, durante y después de un vinculo profesional”. De esta manera, resulta esencial que
el detallista sea capaz de transmitir sus valores y hacerlos sentir como propios a cada uno
de sus empleados. Sobre todo, en los vendedores que son la imagen de la compaiia ante
el publico. Una inmersion plena del personal de ventas en los valores empresariales
proporcionarda un mayor sentimiento de pertenencia a la organizacion. Ademas, una
correcta difusion de los mismos propiciara que los vendedores se conviertan en
defensores de la marca, provocando como consecuencia que los consumidores vean la
compaiia como una love brand.

En el préximo capitulo se analizara la experiencia phygital y como son las tiendas fisicas
que proporcionan esta experiencia, en las que las barreras entre el entorno fisico y digital
se diluyen, potenciando las ventajas de ambos canales. Asi, la figura del vendedor 4.0 se
sitia como un asesor del cliente en una sala de ventas, en la que las nuevas tecnologias
tienen un papel destacado para mejorar la experiencia de compra.
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CAPITULO3. LATIENDA PHYGITAL, EL PRESENTE DEL
SECTOR DETALLISTA PARA COMPETIR EN UN ENTORNO
OMNICANAL

3.1. LA TIENDA PHYGITAL: UNA NUEVA ERA DE EXPERIENCIAS DE
COMPRA INTEGRADAS

La tienda phygital combina dentro de una misma sala de ventas a los caneles, fisico y
online, potenciando las ventajas de cada uno, con el objetivo de ofrecer experiencias de
compra integradas. Este concepto se considera la aplicacion correcta de la estrategia
omnicanal (Gimeno & Lara, 2021), ya que es la primera vez que los detallistas realmente
utilizan los puntos de contacto de manera coordinada y, ademds, aquellos que son
necesarios para dar una respuesta adecuada a su publico objetivo. De hecho, el término
phygital hace referencia a la transformacion de las tiendas fisicas que se redisefian (sin
obviar los elementos sensoriales) incluyendo las herramientas digitales, para ofrecer una
nueva experiencia al cliente e incrementar la rentabilidad de los establecimientos
comerciales (Batat, 2019).

El COVID-19 ha supuesto un antes y después en el retail. Consultoras como Deloitte
(2021) acunaron al 2021 como el “afio I de la era post COVID-19”. En este sentido,
aquellos minoristas que intentaban prolongar la implantacion de OCR y de la experiencia
phygital debido a las dificultades e inversion de recursos que supone una transformacion
digital, han tenido que acometer dicha transformacion de manera rapida o verse abocados
a desparecer. La pandemia del coronavirus ha adelantado cinco afos la digitalizacion de
las organizaciones (Gonzalez, 2021), unido a la hiperconectividad de los consumidores
que se han acostumbrado a las ventajas del canal online (en especial, la inmediatez)
supone que para competir en un mercado como el actual, la tienda phygital sea un

requisito casi indispensable.

La tienda phygital combina los elementos sensoriales de un establecimiento fisico, con la
rapidez y el acceso a informacion que proporciona el canal digital. Por tanto, acudir a una
sala de ventas en la que exista convergencia off/on implica que los clientes tengan libertad
para realizar sus customer journeys como deseen. Es decir, el consumidor podra ir a la
tienda fisica con una idea clara de lo que quiere comprar y alli experimentar con sus
sentidos y cambiar de opinion, ver el producto en persona y adquirirlo online a través de
la app de la compaiia o de los dispositivos electronicos que se pongan a disposicion (de
manera que se evite la compra en un competidor), recoger el producto en la tienda en el
mismo momento o con posterioridad, o enviarlo al domicilio... Deigual forma, se podria
utilizar la aplicacion del smartphone para reservar un probador, pedir atencion
personalizada o para evitar colas en las cajas de pago.

En resumen, para que se pueda proporcionar una experiencia phygital se necesita
incorporar a la sala de ventas tecnologias que estan situadas como una parte mas del
mobiliario o como un vendedor silencioso para ayudar a que el cliente potencie las
emociones y experiencias, sin coartarle a decidir en qué punto concreto busca informacion
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y/o adquiere el producto que desea comprar. De esta manera, conviene estudiar en

profundidad ambos elementos que integran la tienda phygital.

3.2. LA TECNOLOGIA COMO POTENCIADOR DE EXPERIENCIAS
SENSORIALES EN LAS TIENDAS PHYGITAL

La implantacion de una tienda phygital supone un reto para los detallistas. Los
establecimientos comerciales se convierten en un lugar donde “vivir la experiencia de
compra”, como sinéonimo de recibir una experiencia Unica y diferente al resto que se
pueden vivir en otras empresas. Es decir, se trata de que los consumidores reciban
emociones sensorialmente interesantes y que les proporcionen un valor anadido tal, que
sirvan de motor generador de la lealtad ala compafia. Por tanto, conviene tener en cuenta
desde la importancia de la decoracion, la gama de colores que formen parte de la tienda,
el uso de aromas que sean caracteristicos de la marca o el ambiente musical. Es decir,
potenciar los sentidos mas basicos del ser humano. Esta potenciacion se consigue con las
herramientas digitales.

De acuerdo con AECOC (2018), los elementos tecnoldgicos mas comunes vinculados con
esta experiencia phygital son: (1) escaparates virtuales, (2) pantallas tactiles, (3)
probadores inteligentes, (4) realidad aumentada o realidad virtual, y (5) etiquetas RFID.
Asimismo, el uso intensivo que realizan los individuos del smartphone convierte a este
dispositivo en una oportunidad para que los detallistas realicen promociones ad-hoc a
cada tipo de cliente (marketing movil o mobile marketing). De hecho, algunas de las
tecnologias que se pueden aplicar a las tiendas phygital estan relacionadas con el uso de
los smartphones.

* Dispositivos moviles y aplicaciones tecnologicas para incentivar la compra

Dentro de las tecnologias disponibles que pueden aplicarse para realizar marketing movil
dentro de una sala de venas phygital se encuentran las beacons. Funcionan con sefal
bluetooth y tiene la capacidad de vincularse con los smartphones de los clientes para
enviar notificaciones en funcion de la ubicacion del usuario (y tratar de que se fije en un
producto determinado o que realice una compra impulsiva). El inico requisito para que
las beacons tengan efectividad es el usuario descargue previamente la aplicaciéon que da
acceso a la empresa a emitir comunicaciones mediante bluetooth, mientras que el

potencial comprador esta dentro del establecimiento.

Las beacons tienen multiples aplicaciones como, por ejemplo, enviar notificaciones
personalizadas (basdndose en el historial de compras o en las veces que ha hecho efectiva
una promocion que se le ha enviado a través del dispositivo movil o de email marketing)
a un consumidor que esté dentro de la base de datos del detallista. Asimismo, se pueden
utilizar para atraer al interior del establecimiento a personas que pasen por la calle. La
tecnologia bluetooth cuenta con un rango aproximado de cincuenta metros (dependiendo
del dispositivo movil este radio varia) por lo que, si el potencial cliente esta pasando cerca
de una tienda, podra llegarle una notificacion a su smartphone en la que se invite a entrar
y comprar en el establecimiento.
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Un ejemplo real del uso de estas beacons fue la campana que llevo a cabo IKEA en el afio
2015, en la cual, al cliente, al acceder a uno de sus establecimientos le llegaba una
notificacion con un descuento en alguno de los productos con los que cuenta IKEA, o0 la
invitaciéon a tomar un café gratis para continuar con su compra (ver Figura 3.1).

Figura 3.1. Aplicacion de beacons en los establecimientos IKEA

= IKEA FAMILY
Don't forget:

show your IKEA FAMILY card when
paying and take advantage of its
benefits.

Fuente: Trendhunter ( https /[[WWW. trendhunter com/trends/m-store marketing).

Otro tipo de tecnologia similar a las beacons son los NFC (Near Field Communication o
Comunicacion de Campo Cercano). Esta herramienta permite la comunicacion entre dos
dispositivos cercanos y compatibles. De esta manera, al considerarse una tecnologia
inalambrica de corto alcance, permite que el cliente pueda acceder a informacion
adicional del producto al acercar su dispositivo movil a un punto de contacto NFC. Dentro
de los establecimientos comerciales, una aplicacion practica de la tecnologia NFC son los
denominados estantes falking store. Los clientes pueden acceder a contenido util e
informacion adicional sobre los productos que se encuentren en un estante, simplemente,
con acercar su dispositivo movil a la etiqueta NFC referida al producto.

La compafiia Kraft Foods hizo uso de esta tecnologia en supermercados de Estados
Unidos (ver Figura 3.2). Ademas, se invitaba al cliente a descargar su app movil en busca
de posibles descuentos, informacion sobre los productos de la compafiia y acceso a un
recetario con los productos de la empresa que, al mismo tiempo generaria contenido y

publicidad gratuita para Kraft Foods y el detallista que albergaba este tipo de tecnologia.

Figura 3.2. Talking stores Kraft Foods

Fuente: Xinyetong (https:/www. asnarﬁd com/es/25-wavs-nfc-tag-uses html).
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Por su parte, los codigos QR son de uso recurrente en la actualidad, en especial, a partir
de la pandemia del coronavirus. Estos codigos permiten desde el dispositivo movil
acceder a informacion sobre el producto, promociones... de manera rapida y sencilla.
Casi todos los productos de uso frecuente incluyen en sus packaging codigos QR e,
incluso, algunos establecimientos también los sitlan en zonas visibles para realizar
promociones o invitar a que haya mas trafico de personas en las salas de venta.

Larealidad aumentada (RA)y realidad virtual (RV) han supuesto un cambio significativo
en todos los sectores, pero, sobre todo, en el sector refail. La RA permite superponer
elementos virtuales sobre la vision que se tiene de la realidad. Esta tecnologia se
popularizo en el afio 2016 en el sector de los videojuegos con la creacion del Pokémon
GO, acercando esta tecnologia al gran publico. Dentro del entorno detallista y
concretamente en el sector de la moda, la RA permite a los consumidores online probarse
prendas de diferentes tallas y colores, asi como completar un look completo. Dentro del
sector de la decoracion, se puede probar si un mueble encaja en una habitacion, sin que
sea necesario hacer mediciones o trasladar al personal de la tienda al hogar del comprador.

Otro ejemplo es el del sector de las pinturas. Ademas de Bruger que cuenta con una app
de RA, la empresa lider en pinturas y recubrimientos Dulux, a través de la aplicacion
denominada “Visualizer”, permite al cliente visualizar como se verian diferentes
tonalidades de pintura sobre las paredes de su casa (ver Figura 3.3).

Figura 3.3. Dulux Visualizer

A A \\J"/ .
Fuente: Pagina web Dulux (https://www.dulux.co.uk/en/articles/dulux-visualizer-app).

La RV permite al usuario tener la sensacion de estar inmerso en un entorno de escenas y
objetos de apariencia real, generados mediante tecnologia informatica. A diferencia de la
RA en la que el dispositivo mdvil se convierte en un soporte para colocar objetos o
imagenes en una escena real, en la RV se genera un entorno construido desde cero de
manera artificial. Un ejemplo dentro del sector retail es el de TopShop que, en 2014, cred
un tobogan de RV a probar gratuitamente por sus clientes, donde mediante unas gafas de
RV darian un paseo por las calles de Londres, coincidiendo con la ubicacion de su flagship
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store, encontrandose, durante el recorrido, con lonas para fachadas y video-pantallas
donde podian apreciar la nueva coleccion de verano de la firma de ropa (ver Figura 3.4).

Figura 3.4. Campaiia VR TopShop

Fuente: Business Insider.

Cabe destacar, que la union de RAy RV crea la denominada realidad mixta o hibrida, que
supone crear una realidad alternativa. Es decir, se llega a un punto de convergencia en el
espectro del mundo fisico y el virtual.

= Pantallas interactivas y espejos inteligentes

Las pantallas interactivas se consideran el futuro del comercio minorista, ya que permiten
que el consumidor sea el personaje principal, dejandole interactuar con la marca sin
necesidad de que el personal de ventas pueda “coaccionar” su compra. De esta manera,
se consigue digitalizar la marca, generando un gran impacto en el atractivo de la tienda.

Las razones de incluir este tipo de tecnologia en las tiendas son variadas. Permite mejorar
la experiencia del cliente al dejarle libertad para que interactie con los productos,
pudiendo ver informacién adicional sobre los mismos, afadir articulos al carro de la
compra, o en caso de que el articulo no se encuentre disponible, conocer si estd en el
almacén de la empresa o poder encargarlo y verlo o probarlo en el establecimiento o

pedirlo online.

Ademads, estas pantallas interactivas también pueden servir para recaudar informacion
util. En la era del Big Data, la recopilacion de datos puede ser util para personalizar la
experiencia del cliente. Asi, la campafia de marketing interactivo que llevo a cabo la
marca de ropa Burberry consiguid6 que mediante las pantallas tactiles el cliente
personalizara el producto que deseaba adquirir, obteniendo informacion préctica sobre las
combinaciones realizadas y qué opciones eran las mas o menos favoritas de los usuarios
(ver Figura 3.5).

Relacionados con la tecnologia anterior estan los espejos inteligentes. Se trata de
probadores interactivos que permiten al cliente solicitar diferentes tallas, colores o estilos
de ropa desde el probador. Ademas, los espejos pueden mostrar imagenes y videos
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adicionales de la prenda, o incluso, sugerir diferentes combinaciones de productos que se
encuentran en la tienda (fisica y virtual), generando una experiencia de compra

personalizada.

Figura 3.5. Pantallas interactivas Burberry

Fuente: The Luxonomist (https://theluxonomist.es/actualidad/economia/burberry-rompe-
la-barrera-del-marketing-interactivo).

Otro ejemplo de este tipo de tecnologia se puede encontrar en las tiendas MAC Cosmetics.
La firma ha incorporado espejos inteligentes, permitiendo alos clientes probar diferentes
tonos y estilos de maquillaje de manera virtual. También permiten mostrar tutoriales de
maquillaje en tiempo real, combinando tonalidades y disefios unicos para cada cliente

(ver Figura 3.6).

Figura 3.6. Espejos inteligentes MAC Cosmetics

Fuente: Alimarket (https://www.alimarket.es/nonfood/noticia/255915/1a-realidad-
aumentada-llega-a-los-espejos-de-mac-cosmetics).
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= Sistemas de pago

Combinando varias de las tecnologias mencionadas anteriormente, las tiendas phygital
han dado un paso mas en la mejora de la experiencia de compra del consumidor. Una de
las actividades mas tediosas en la visita a las tiendas es el proceso de pago. Los visitantes
a los establecimientos tardan tiempo en las cajas, algo que no suele gustar. Por tanto, se
pretende que el pago sea lo mas personalizado posible y dar facilidades al cliente,
trasladando la manera de pagar del comercio electronico a la sala de ventas. El pago con
tarjeta ya se ha convertido en un commodity y el pago con mévil comienza a ser una
practica habitual. El pago desde movil o con tarjetas contactless no es mas que una
aplicacion NFC de los mencionados anteriormente. Por tanto, aquellos establecimientos
que ya dispongan de NFC podran aplicarla al pago de manera relativamente sencilla y
viceversa.

Los establecimientos de la empresa McDonald’s son un ejemplo de pago desde las
pantallas interactivas, que aligeran la recogida del pedido y el pago. Otro de los ejemplos
mas novedosos de pago es el pago biométrico, que utiliza un reconocimiento facil o la
huella dactilar para procesar el pago, una vez vinculada la tarjeta. Esta modalidad es
especialmente 1til cuando los clientes cuentan con alta lealtad y se encuentran dentro de
la base de datos de la empresa. Si bien es cierto que se trata de una forma de pago comoda
y sencilla, los detallistas deben garantizar la privacidad de los clientes, recabando
informacion personal solo para fines comerciales.

Por ultimo, el uso de los wearables como son los relojes o pulseras inteligentes supone
un avance en los métodos de pago, al ser dispositivos que los clientes llevan como
accesorio y que, ademas, les puede servir para realizar un pago unicamente acercando el
dispositivo a un lector que procesara la compra, sobre todo, si no tenian pensado realizar
una compra. Amazon es un ejemplo de detallista que permite el pago a través de
wearables. Dentro de los supermercados Go Grocery, utiliza tecnologia avanzada como
sensores, camaras y aprendizaje automatico, permitiendo a los clientes realizar compras
rapidas, sin necesidad de pasar por caja como ocurre en los supermercados
convencionales y admitiendo el pago desde la app de la compafiia que puede estar en sus
dispositivos moviles o en sus dispositivos wearables (ver Figura 3.7).

Figura 3.7. Supermecado Amazon Go
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* Sistemas de seguridad en la compra

Actualmente, en una sociedad donde los cambios tecnologicos se producen dia a dia, es
importante que los datos de los clientes se encuentren protegidos. Uno de los principales
problemas que surgia a la hora de realizar la compra online (y que sigue sucediendo,
aunque con menor asiduidad) es el pago seguro que ahora, con la posibilidad de pagar
mediante herramientas tecnologicas en las tiendas fisicas, también se puede aplicar. Al
vincular la tarjeta de crédito con los dispositivos moviles o weareables se esta dando
acceso a una cuenta bancaria a la ensefia comercial. Por este motivo, las compaiiias tienen
que mostrar el cumplimento de la Ley Orgénica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion
de Datos Personales y garantia de los derechos digitales.

Dentro de los principales sistemas de seguridad se encuentran los protocolos de seguridad
de datos, donde se protege la informacioén personal y financiera de los clientes, utilizando
tecnologia de encriptacion para proteger los datos transmitidos entre los dispositivos y
los servidores de las tiendas. Por su parte, la autentificacion segura supone que las
contrasefias y claves personales no se vean envueltas en un robo de datos. De esta forma,
se han desarrollado tecnologias como la autentificacion de dos factores (2FA), que supone
una capa adicional de proteccion para verificar la identidad de un usuario.

Tal y como se refleja en la Figura 3.8, este método se compone de tres elementos y no
solamente de una contrasefia como era comun hasta la aparicion de este sistema. La
autentificacion de dos factores hace uso de un dispositivo electronico que el usuario posee
para validar la identidad de la persona que estd haciendo uso de la contrasefia introducida
anteriormente. Por lltimo, en algunos casos, existe un tercer factor de cardcter biométrico,
que supone el escaneo facial, el uso de una huella dactilar o la voz.

Figura 3.8. Etapas de la autentificacion de dos factores (2FA)
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KT MOVIMIENTO DEL RATON
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LOCALIZACION GPS
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Javelin Strategy & Research (2021).

Las tiendas phygital también deben utilizar tecnologia de deteccién de fraudes con el fin
de identificar y prevenir actividades sospechosas que puedan poner en peligro la
seguridad de los datos de los clientes. Este tipo de tecnologia crea programas de
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monitorizacion en tiempo real que analiza los patrones de compra buscando aquellas

transacciones que pudiesen ser fraudulentas.

Ademas, y aunque no sea el sistema de vigilancia mas novedoso de la lista, la vigilancia
por video y sensores, como se mencionaba en el caso de Amazon Go Grocery, supone un
elemento esencial, ya que se puede analizar el comportamiento de los clientes y detectar
actividades inusuales como robos o manipulaciones de productos.

Por ultimo, en el contexto tecnolégico actual, donde cada dia surgen nuevos métodos y
herramientas que hace unos afios eran inimaginables, es crucial que las tiendas phygital
tengan actualizaciones de sobre los sistemas de seguridad implantados, con el fin de
proteger los datos de los clientes frente a posibles amenazas. Este tipo de actualizaciones
consisten en aplicar parches, correcciones y actualizaciones del software con el que la
tienda cuenta. Por ello, es necesario que se cuente con una buena infraestructura que
permita la correcta implantacion y actualizacion de estos sistemas.

3.3. LAYOUT DE UNA TIENDA PHYGITAL

El consumidor, cada vez mas exigente e hiperconectado, no abandona las tiendas fisicas,
pero reclama mayor integracion entre los canales, fisico y digital. Como, por ejemplo,
que la pagina web de la compatfiia esté disponible y accesible en la sala de ventas o que
no haya inhibidores de la sefial de los teléfonos moviles. Por este motivo, conviene que
los detallistas realicen una transformacion de la tienda fisica tradicional para adaptarse a
la realidad actual. Esta tienda se denomina tienda phygital, en la que las herramientas y
tecnologias forman parte del mobiliario del establecimiento, sin que el personal de ventas
desaparezca. Al igual que en el formato tradicional, el vendedor tiene un papel
protagonista, pero con un concepto mas renovado. A sus competencias bdasicas y mas
clasicas (empatia, capacidad de escucha activa y persuasion) afiade el manejo de los
dispositivos electronicos y el conocimiento del marketing digital. Todo ello con el
objetivo de responder al consumidor omnicanal, con independencia de cual sea la
combinacion de puntos de contacto que haga en su customer journey (webrooming,
showrooming...).

Si bien OCR es una realidad en el retail, dentro del sector de la moda el indice de
omnicanalidad es mas elevado que en otros sectores de actividad como, por ejemplo, la
alimentacion (a pesar del impulso sufrido en el comercio electronico tras las crisis del
coronavirus). En el sector moda, la omnicanalidad supone, actualmente, un 40% de las
ventas totales (PwC, 2016). Por este motivo, en este epigrafe se mostrara el layout de una
tienda phygital de moda. Para realizar este disefio se ha utilizado el sofiware de pago
Home Design disponible en la plataforma Steam.

En cuanto ala fachada exterior, conviene destacar que es el primer elemento que provoca
la llamada a la accion. Por este motivo, la inclusion de la tecnologia es importante. En
concreto, las tiendas phygital utilizan las pantallas LED de alta resolucion. Pueden
contener imagenes fijas que muestren los productos de la marca o, por el contrario, que
sean secuencias de video en movimiento, lo que invita a permanecer durante un tiempo
delante de dicha pantalla. Cuando las imagenes no son estaticas se pueden mostrar desde

31



sy

El futuro del retail: un sector ligado a la aparicién de nuevas tecnologias

anuncios de la marca, algin producto que se quiera potenciar o mostrar performances de
una coleccion concreta.

Asimismo, el exterior de una tienda phygital ha de contar con una sefializacion clara y
elementos visuales relacionados con la marca. De esta forma, el logotipo del
establecimiento comercial contara con una iluminacioén adecuada, también con luces LED
que permiten mayor vision a un menor coste. Por su parte, la iluminacion y las pantallas
LED no han de impedir que el potencial comprador vea el interior del establecimiento.
Por este motivo, la fachada necesita contar con amplias cristaleras a través de las cuales
se puedan ver las prendas y sea el incentivo para entrar a comprar o, al menos, a
informarse. La Figura 3.9 refleja el exterior de una tienda phygital.

Figura 3.9. Fachada exterior de una tienda phygital

Fuente: Elaboracion propia.

El interior de la sala de ventas se divide en cuatro espacios entre los que no existen
barreras fisicas destacables. Se trata de espacios amplios y poco saturados, en los que el
cliente pueda moverse libremente e interactuar con la marca a través de los elementos
sensoriales que se potencian con el uso de las nuevas tecnologias. Asi, las pantallas
interactivas son un elemento esencial para proporcionar la experiencia phygital. A través
de estas pantallas, el potencial consumidor se podrd informar sobre la marca, los
productos (tallas, colores, caracteristicas, opiniones de otros consumidores, productos
complementarios...) disponibles en la tienda fisica y en la tienda digital. De igual forma,
también podrd iniciar una sesion a través de su cuenta personal y realizar consultas o,
incluso, comprar online después de visto y probado el articulo que desea adquirir.
Mediante esta ultima opcidn, la firma podra recabar los datos sobre las consultas que,
posteriormente, seran analizados y convertidos en informacion 1util para mejorar la
relacion empresa-cliente (ver Figura 3.10).
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Figura 3.10. Vista general de la sala de ventas

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas del area de exposicion, la tienda phygital cuenta con un area en la que el cliente
tiene una participacion activa, potenciando la mejora de su experiencia de compra. Para
ello, se dispone de zonas que se denominan “areas de descanso” en las que los potenciales
compradores podran relajarse disfrutando del aroma de la tienda, del sonido ambiente y
observar proyecciones en las pantallas LED. Asimismo, se recomienda que las ensefias
comerciales que utilicen la RA y/o la RV dispongan de dispositivos como, por ejemplo,
gafas para que pueda proyectar como es llevar una determinada prenda o un outfit, vivir
en primera persona un desfile de la marca...

Estas areas de descanso cuentan con sofds comodos y puertos USB para cargar los
dispositivos moviles y poder consultarlos relajadamente. También disponen de estantes
con revistas de moda, tanto en version fisica como en version digital escaneando un
codigo QR, procurando siempre potenciar la imagen de marca y orientdndose a conseguir
el engagement del consumidor (ver Figura 3.11).

Figura 3.11. Area de descanso en la sala de ventas phygital

-

Fuente: Elaboracién propia.
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En una tienda phygital no cabe la inclusion de inhibidores de sefial mévil. De hecho, se
potencia su uso dentro del establecimiento. Para ello, se utilizan las beacons y las
estrategias y técnicas de marketing movil con el objetivo de que el consumidor pueda usar
la app de la compafiia no solo para comprar, sino para reservar turno en el probador,
encargar el pedido y elegir el método de pago y de recogida, o acceder a la informacion
de los productos mediante codigos QR que esta disponible en las etiquetas RFID.

Ofra area a destacar dentro de la sala de ventas es la zona de probadores que se encuentra
en la parte trasera de la tienda (ver Figura 3.12). En este caso, se rompe con el disefio
didfano y se separa del resto de zonas de la tienda por una cuestion de privacidad. La
tienda phygital cuenta con probadores inteligentes que disponen de espejos interactivos.
Estos espejos permiten al cliente ademds de probarse las prendas, detectar o buscar mas
informacion sobre el articulo y sus caracteristicas, comprobar la disponibilidad de mas
tallas, o qué complementos combinarian con el que se estd probando. Los propios
probadores permiten completar la compra sin necesidad de pasar por la zona de cajas. De
esta forma, los espejos cuentan con tecnologia NFC, con la que se puede utilizar la tarjeta
bancaria o el dispositivo movil.

Figura 3.12. Zona de probadores inteligentes

Fuente: Elaboracion propia.

Por tltimo, comentar que la zona de cajas es otra area relevante en la que quiere agilizar
las colas. Por este motivo, ademas de los TPVs tradicionales, el establecimiento contara
con cajas de autopago en las que el cliente podra gestionar su compra, sin tener que
esperar y eligiendo si quiere llevar la compra en el mismo momento, recogerla en un
momento posterior o hacer que se la envien a su domicilio. Estas cajas de autopago
estaran distribuidas por distintos lugares de la sala de ventas, para evitar que el comprador
se desplace hacia un punto concreto y se desincentive su compra por cuestiones de espera.
Tal y como se refleja en la Figura 3.13 las zonas de caja seran stands donde el personal
de ventas pueda procesar el cobro de los productos, permitiendo que no se acumulen los
clientes y que el trafico sea mas fluido.
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Figura 3.13. Zona de cajas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al personal de ventas, resulta complejo determinar el nimero de vendedores
necesarios. Dependerd de las dimensiones de la sala de ventas, la época del afio,
estacionalidad... Con independencia del nimero de empleados, lo relevante es que las
tiendas phygital cuenten con el denominado “vendedor 4.0”. En este sentido, mas que un
vendedor se trata de un asesor que da respuesta al cliente omnicanal, dejandole la libertad
necesaria para que interactue con la marca y todos los elementos sensoriales que le ofrece.
Los vendedores dispondran de la tecnologia adecuada para realizar su trabajo (fablets,
dispositivos moviles, TPVs...). Conviene destacar que el store manager seré el encargado
de guiar al resto de empleados para que la experiencia de compra de los clientes sea lo
mas Optima posible.

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, se puede concluir que la tienda
phygital representa supone la ruptura de la frontera existente entre el mundo fisico y
digital, permitiendo que la estrategia omnicanal sea una realidad en el sector detallista.
No obstante, la irrupcion de las TIC implica una rapida obsolescencia de los ciclos de
vida de productos y de formatos comerciales. En este sentido, la tecnologia 5G y la
transformacion tecnoldgica que estan llevando a cabo las empresas implica que la era del
marketing 5.0 que acufiaron Kotler et al. (2021) sea el futuro mas inmediato. Asi, los
detallistas deben pensar en lo que implica el marketing 5.0 que no es mas que aprovechar
las ventajas de la tecnologia para crear una relacion empresa-cliente estrecha en la que
sea de manera fisica, virtual o mezclando ambos entornos se viva una experiencia Unica.

Por este motivo, en el proximo capitulo se analizara como el metaverso puede influir en
el sector retail, sus caracteristicas, las oportunidades que ofrece y la tecnologia que
permite llevar a cabo la ruptura total entre la tienda fisica y online.
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CAPITULO4. EL METAVERSO EN EL RETAIL: NUEVAS
EXPERIENCIAS DE COMPRA

4.1. CONCEPTO DE METAVERSO Y SU INFLUENCIA EN EL SECTOR
DETALLISTA

El concepto del metaverso ha ido evolucionando en los ultimos afios, caracterizandose
por ser un espacio virtual compartido tridimensional (3D), donde las personas pueden
interactuar entre si con objetos digitales en tiempo real. Ese universo se basa en la
convergencia entre diferentes tipos de tecnologias, algunas de ellas mencionadas
anteriormente, como es el caso de la RA y la RV.

El significado etimoldgico de la palabra “metaverso” proviene de la union de la palabra
griega “meta” que significa “después” o “mds alld” y de la palabra “verso” que hace
referencia al “universo”. Asi, metaverso se trata de un nuevo ecosistema virtual en el que
los usuarios pueden interactuar entre ellos de manera descentralizada. Este término hace
su primera aparicion en la novela Snow Crash (1992) del autor Neal Stephenson que
representa el metaverso como una red global de realidad virtual al que se puede acceder
a través de dispositivos llamados “gafas del metaverso”.

Aligual que en el capitulo anterior se hablaba sobre la ruptura de la barrera existente entre
el mundo fisico y virtual mediante el término phygital, el metaverso supone la
desaparicion total de la frontera entre las dos realidades, ya que combina entornos
interactuando a través de una pantalla o de un dispositivo de realidad virtual, sin
restricciones de tiempo ni espacio.

Dentro del sector retail, el metaverso ha surgido como una fuerza disruptiva,
transformando el modelo de negocio de la tienda fisica tradicional e, incluso online, y
yendo un paso mas alld de lo que supondrian las experiencias phygital. La creacion del
metaverso transforma la experiencia de compra online, pudiendo pasar de ser una
experiencia individual para tener la posibilidad de crear experiencias de compra conjunta
(junto a familiares o amigos, aunque estén a kiloémetros de distancia). De igual manera,
permite realizar eventos masivos como podrian ser desfiles de moda o presentaciones de
nuevos productos, donde se muestre como es el producto y sus funcionalidades. Esto
genera una mayor interaccion y participacion de los compradores y es capaz de crear
sentimientos de comunidad entre los clientes de la marca.

El metaverso ha supuesto oportunidades para las empresas en términos de generacion de
ingresos y monetizacion, ademas de posibilidades de expandirse y de reinventarse. El
metaverso no solo permite la venta de bienes, sino la inmersion total en la experiencia de
compra, existiendo la posibilidad de tener un asesoramiento personalizado, recibir
recomendaciones o, incluso, asistencia virtual en tiempo real mediante el uso de
inteligencia artificial (IA) o personal de ventas, del que se hablara mas adelante.

El metaverso beneficia al sector retail en tres aspectos. El primero de ellos es la capacidad
de personalizacion y recomendacion de productos (bienes y servicios) basados en datos.
Aligual que ocurre con el uso de datos que hacen las empresas en la venta online, en el
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metaverso esta capacidad aumenta considerablemente ya que el personal de ventas (ya
sea real o mediante el uso de algun tipo de IA) puede recomendar y ofrecer al cliente el
producto més adecuado a sus caracteristicas tanto fisicas (avatarizacion) como sobre sus
preferencias de compra. Por otro lado, también supone un beneficio para las compaiiias
la posibilidad de que cualquier persona acceda, est¢ donde esté¢ y sea la hora que sea a
visitar los establecimientos offline/online de la organizacion, disfrutando de una
experiencia inmersiva. Esto implica la ampliaciéon de la audiencia y, por tanto, de los
consumidores potenciales de la marca. Por tltimo, la creacion de experiencias inmersivas
y emocionales, algo similar a las experiencias que proporcionan las tiendas phygital, pero
aun con mayor intensidad por las caracteristicas que tiene el metaverso, en el que parece
que se estd en un entorno que no es la real, pero como si lo fuera.

Si hay algo que caracterice al metaverso es el uso de avatares o avatarizacion. Consiste
en la creacion de un personaje digital por parte del usuario, que puede ser tan similar a él
como en la realidad, o algo totalmente nuevo y personalizable, creado en base a un ideal.
A la hora de crear un avatar, los usuarios pueden escoger las caracteristicas fisicas del
personaje, la ropa, los accesorios, incluso el tono de voz de dicho avatar. Mediante los
avatares, las personas pueden interactuar entre si dentro de la plataforma, teniendo la
oportunidad de expresar su personalidad y estilo, lo que supone una oportunidad para las
tiendas en el metaverso ya que permiten experiencias de compra mas inmersivas, una
mayor personalizacion de los productos y socializar con otras personas que tengan los
mismos gustos o preferencias.

Un ejemplo real y uno de los mas destacados es la creacion de avatares que permite el
metaverso y comunidad online Habbo. Esta plataforma estd enfocada a personas jovenes
que quieren interactuar y socializar. Si bien es cierto que dentro de ella no se pueden
comprar productos fisicos, si que permite la caracterizacion del usuario por medio de un
avatar. En la Figura 4.1 se puede observar el men de creacion de avatares que permite
esta plataforma.

Figura 4.1. Creacion de un avatar en Habbo
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Fuente: Habbo.es y Habbo Blog.
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Ademas de los desafios de cardcter tecnologico, en el desarrollo y mejora de la
experiencia dentro del metaverso es importante que las empresas detallistas tengan en
cuenta las consideraciones éticas que supone el uso de este tipo de plataformas. Asi, uno
de los principales desafios en el metaverso es el manejo de la privacidad y seguridad de
los usuarios. En la era del Big Data, la mayor parte la informacion sobre los usuarios se
encuentra en dispositivos en la nube. Esto podria suponer un problema en caso de una
quiebra de datos, puesto que un correcto funcionamiento del metaverso necesita el
registro de una gran cantidad de datos que den la posibilidad de personalizar la
experiencia. Por este motivo, las organizaciones deben de garantizar que los datos estén
protegidos de manera adecuada y se utilicen de manera ética.

Por otro lado, para las empresas supone un reto la posibilidad de que cualquier usuario
pueda acceder a estas plataformas, independientemente de cudl sea su situacion, y pueda
disfrutar de la experiencia de compra sin importar sus habilidades o capacidades en el
manejo de dispositivos electronicos. Para aquellas personas que no disponen de elevados
conocimientos sobre materia tecnoldgica como es el caso de las personas de avanzada
edad, seria necesario proporcionarles los conocimientos necesarios. Sin embargo, la duda
que se plantea es: ;quién ha de asumir el coste de la alfabetizacion digital? ;el Estado, los
detallistas o los consumidores?

A medida que el metaverso evoluciona, se plantean diferentes tipos de problemas
relacionados con la regulacion existente. En este sentido, se deben establecer marcos
legales y mecanismos de gobernanza que protejan al usuario, promoviendo un entorno
seguro y €tico. Aspectos como la propiedad virtual, derechos de autor, la proteccién de
datos que se mencionaba anteriormente, responsabilidad de desarrolladores e interaccion
entre usuarios, deben regularse y controlarse adecuadamente dentro de los limites legales
y éticos.

4.2. TECNOLOGIAS QUE UTILIZA EL METAVERSO

Las tecnologias utilizadas a la hora de crear entornos virtuales inmersivos que permiten
la interaccion entre usuarios son muy variadas. Algunas de ellas, son compartidas con las
experiencias de las tiendas phygital. Otras son propias del metaverso y marcan la
diferencia con cualquier experiencia hibrida off/on, permitiendo romper las barreras
existentes entre el mundo fisico y el virtual. Algunas de las tecnologias mas relevantes se
exponen a continuacion (a excepcion de RA y RV de las que ya se ha hablado en el
capitulo anterior).

= Tecnologia blockchain.

La tecnologia blockchain también conocida como cadena en bloques aparece como
concepto en el afio 1982. David Chaum, un estudiante de la Universidad de Berkeley
realiza una disertacion académica donde incluye por primera vez y de manera teorica el
término blockchain. El funcionamiento de la tecnologia blockchain se basa en registrar
cada una de las transacciones como un “bloque” de datos, mostrando el movimiento de
un activo. Este bloque de datos registra la informacion que el usuario elija. En segundo
lugar, cada bloque esta conectado al anterior y al posterior, formando una cadena de datos,
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uniéndose de forma segura y evitando que se produzcan modificaciones. Tras esto, cada
bloque adicional refuerza la verificacion del anterior, y asi de toda la cadena de datos,
volviéndolo inalterable y creando un libro mayor en el que las personas puedan confiar
(IBM, s.f).

La principal caracteristica que posee esta tecnologia y que se identifica como la base
principal del metaverso es la descentralizacion, ya que no existe control, ni por parte de
las empresas ni de los Gobiernos sobre los datos que residen dentro de las plataformas.
La seguridad y la proteccion de los datos en tiempo real supone también un rasgo
identificativo de por qué esta tecnologia es sobre la que se sostiene el metaverso.
Actualmente, la tecnologia blockchain se utiliza en diversos ambitos, siendo los
principales: el registro de transacciones financieras de criptomonedas, los contratos
inteligentes, transacciones en la banca fisica y como bases de datos en el sector de la
sanidad. Sin embargo, no hay una aplicacion destacada dentro del sector retail.

* Criptomonedas.

Dentro del metaverso, el uso de las criptomonedas supone el fin de un problema de
caracter monetario a la hora de realizar las transacciones. Estas criptomonedas seran las
divisas sobre las cuales se sustenta la economia del propio metaverso. Las criptomonedas
o criptodivisas son monedas virtuales que se utilizan, principalmente, para intercambiar
bienes y servicios. A diferencia del dinero fiduciario, su trafico se encuentra
descentralizado y no requiere la presencia de intermediarios a la hora de realizar las

transacciones (Schueffel et al, 2019).

El valor de las criptomonedas es variable en funcion de la oferta y la demanda, al igual
que en las divisas, el valor monetario que tienen fluctia. Los propietarios de estas
monedas operan y realizan transacciones en wallets o carteras, donde pueden comprar y
vender especulando con ellas.

La primera criptomoneda moderna fue el Bitcoin (Nakatomo, 2008), seguida del
Ethereum. Si bien es cierto que parece que después de tantos afios la criptomoneda esté
lista para implantarse en el metaverso, las dudas sobre su valor, la especulacion que se
dibuja entorno a ella, o en como realizar un analisis contable, suponen un freno a su total
implantacion. En la actualidad, se puede hacer uso de las criptomonedas en espacios
virtuales o metaversos con la compra de NFTs (Non Fungible Tokens) que suponen un
certificado de propiedad sobre un bien digital. Este es el caso de los videojuegos. Los
NFTs hacen uso de la tecnologia blockchain, que los hace nicos y seguros a la hora de
emitir copias falsificables (Sheffield, 2021).

= Inteligencia artificial (IA).

Otra tecnologia muy utilizada en el metaverso es la IA. Esta juega un papel fundamental
a la hora de mejorar la experiencia, ya que permite la interaccién de un usuario con un
NPC (Non Playable Character). Se trata de un “personaje no jugable” que suele utilizarse
en el mundo de los videojuegos para definir a todos aquellos personajes que los
individuos, como jugadores, no pueden controlar. La IA tiene su origen en 1995, cuando
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John McCarthy la define como “la ciencia de crear maquinas que serian llamadas

inteligentes si un ser humano lo hiciese”.

Dentro del retail en el metaverso, los NPC pueden utilizarse para recomendar productos
que a la marca le interese mostrar, o guiar al usuario en la compra, mostrando los pasos
necesarios en dicho proceso. Esto, es de uso frecuente en las tiendas online. Los
denominados chatbots permiten la interaccion del usuario con la tienda, en caso de que
quiera comunicarse con el servicio de atencion al cliente o resolver dudas sencillas.
Asimismo, permite dar el paso al operador (o personal de venta online) en el caso de que
el problema sea muy especifico.

Por tanto, la principal ventaja de la A en términos de metaverso es que puede realizar
recomendaciones mucho més objetivas y personalizadas, sin el sesgo de tipo emocional
que lleva implicito preguntar a los vendedores, al tener sus propios gustos y preferencias.
Como inconveniente se puede mencionar la dependencia que genera este tipo de
tecnologia. Cada dia, la IA es mas sofisticada y capaz de resolver mayor numero y tipo
de problemas. Esto implica que el capital humano quede relegado a un segundo plano.

4.3. ELFUTURO DEL METAVERSO EN EL SECTOR RETAIL

El metaverso ya se puede considerar una herramienta 0til para las empresas del sector
detallista. Actualmente, existen una serie de plataformas que podrian llegar a consolidarse
como las bases del desarrollo del comercio minorista en el metaverso. Una de estas
plataformas es Decentraland. Esta plataforma virtual estd desarrollada con tecnologia
blockchain de Ethereum. Cuenta con una serie de tokens que dan sustento a la plataforma.
El MANA es la criptomoneda de la propia comunidad, la cual se utiliza para comprar
terrenos (lands) donde los jugadores pueden colocar sus objetos y construcciones.
Numerosas empresas ya han adquirido estos terrenos para realizar eventos. Este es el caso
de Banco Santander que celebr6 su primer evento llamado Santander X Global
Challenge, y supuso una oportunidad para experimentar y comprender las posibilidades
que ofrece el metaverso (ver Figura 4.2).

Figura 4.2. Santander X Global Challenge en Decentraland

Fuente: Deusens (https://deusens.com/es/blog/decentraland-metaverso-empresas-marcas).
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La aparicion de las plataformas de RV va a suponer una simplificacién en el proceso de
compra y un abaratamiento de los costes logisticos. Actualmente, se prevé que el retail
sea uno de los sectores con mayores oportunidades a la hora de aprovechar todas las
ventajas tecnoldgicas de estas plataformas. De igual forma, el uso de los avatares y la RA
supondran la disminucion de los problemas y frenos que existen en la compra online. En
este sentido, con unas gafas de RA se podran probar las prendas sin necesidad de probarlas
fisicamente o desplazarse a una tienda fisica, lo que reducird drasticamente el nimero de

devoluciones por equivocacion en la talla o en el color.

Los estudios realizados muestran que las personas estan dispuestas a utilizar este tipo de
tecnologias en su proceso de compra. En el afio 2019, Google inform6 que el 66% de los
consumidores estdn interesados en utilizar RA cuando compran (Optima Retail, 2022).
Por este motivo, un nimero considerable de compaiias ya se estdn adentrando en este
tipo de plataformas para promocionar sus productos o, incluso, venderlos. Este es el caso
de Nike que ha realizado una colaboracion con el metaverso que ofrece Roblox llamada
Nikeland. La plataforma permite participar en minijuegos que desbloquean atuendos de
la marca para sus avatares. De esta manera, al ser Roblox un metaverso para gente joven,
propicia que Nike mejore su imagen de marca y se hable mas de ella, promocionando sus
productos reales dentro de la plataforma (ver Figura 4.3).

Figura 4.3. Universo Nikeland en Roblox

Fuente: Nike.com.

Los expertos académicos y del &mbito profesional presagian que en un futuro se crearan
centros comerciales en el metaverso. De hecho, Jonash Seiferth director de web de Boson
Protocol, ya esta desarrollando esta idea en la que los usuarios podran comprar NFTs que
se encontraran disponibles en el metaverso y recibir los productos directamente en su
domicilio. Se considera que este proyecto es una buena aproximacion de lo que podria
suponer el metaverso para el sector minorista. La conexion entre los objetos virtuales y
los objetos fisicos sera el primer paso para construir un puente entre los dos mundos que
rompa las barreras entre el entorno fisico y el digital.

En este capitulo se han analizado las ventajas y los retos que supone el metaverso para el
sector retail. Actualmente, la implantacion del metaverso entre los detallistas alin se
considera un reto. Por este motivo, en el proximo y ultimo capitulo se tratard de realizar
una aproximacion real, mediante la creacion de una tienda del sector de la moda en el
metaverso.
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CAPITULOS5. EL METAVERSO COMO PLATAFORMA PARA
LA CREACION DE TIENDAS VIRTUALES

5.1. CONCEPTOS RELEVANTES DENTRO DE UNA TIENDA EN EL
METAVERSO

En esta ultima parte del TFG se realizard una proposicion de tienda virtual en el
metaverso, que cumpla con las caracteristicas y tecnologias descritas en el capitulo
anterior. El analisis realizado sobre el sector refail, mas concretamente el sector de la
moda muestra que la supervivencia del comercio detallista pasa por una renovacion de
sus tiendas tradicionales, en las que las TIC tienen un papel protagonista, sin minorar los
elementos experienciales o el capital humano. Las tiendas phygital y la incursion de la
inteligencia artificial es el presente. Por este motivo, para avanzar en el futuro del sector
detallista, se realiza una propuesta innovadora teniendo como objetivo desarrollar una

tienda en el metaverso.

Respecto al capitulo anterior, este capitulo es mas practico y permite ampliar algunos
términos necesarios para entender la creacion de la tienda virtual en el metaverso. Asi,
cuestiones como, por ejemplo, ;qué son los drops de NFTs?, ;qué es un gemelo digital?
0 ;/qué es un fan token? quedaran resueltas y se veran de manera grafica. Asimismo, estos
conceptos, junto al resto de términos explicados en el capitulo anterior, se utilizardn para
disefiar una propuesta de tienda digital en el metaverso. Los objetivos de la tienda seran
crear una experiencia de compra inmersiva que ofrezca a la empresa la posibilidad de
convertirse en referencia dentro del metaverso, en lo que a creaciéon de tendencias de
caracter virtual se refiere.

Por lo que se refiere al concepto gemelos digitales o digital twins, destacar que aparece
por primera vez en el afio 2002 (acufiado por el Doctor Michael Grieves) y que se refiere
a: “una réplica digital de un producto, servicio o proceso” (AECOC, s.f.). Los gemelos
digitales sirven para conectar el mundo offline y el online, rompiendo la barrera existente
entre las dos realidades, y que, combinadas con otras tecnologias, suponen el concepto
base desde el que se debe partir para realizar la propuesta de tienda virtual. Los gemelos
digitales dan la posibilidad de vender una prenda de ropa real y a la vez tener un NFT
igual disponible dentro del metaverso. En este sentido, la aparicion de los gemelos
digitales también permite crear copias exactas de los productos, por lo que el cliente podra
probarse las prendas y las diferentes tallas mediante su avatar, creado en base a sus propias
caracteristicas, reduciendo la posibilidad de devolucion por culpa de error en la talla.
Ademas, se podra analizar mejor la calidad del tejido, y el modelado de la prenda puesta
en el cuerpo, ya que la recreacion busca ser lo mas realista posible (ver Figura 5.1).

El segundo de los conceptos es el drop de NFTs. Se trata del lanzamiento de una coleccion
NFT que supone exactamente lo mismo ocurriria en la salida de un nuevo producto en el
mercado real. Para realizar un drop se debe fijar una fecha y hora exacta a la que los NFT
estaran disponibles, generando una expectacion mayor en los clientes a la hora de salida
de la coleccion. Sieste concepto se combina con los gemelos digitales, los drops se podran
realizar de manera conjunta de los dos productos, tanto el fisico como el digital.
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Figura 5.1. Reconversion de un vestido a su gemelo digital

Fuente: Noticiero Textil.

En determinadas situaciones estos drops pueden llegar a ser aleatorios, lo que implica una
sensacion de regalo sorpresa al adquirir el producto, al igual que ocurre con los juguetes
de capsula o gashapon de las maquinas expendedoras. Si bien es cierto que en productos
de elevado valor es mas complicado aplicar los drops, si se puede realizar la compra de
una mistery box cuando los productos de la coleccion son similares tanto en precio, como

en calidad o disefio (ver Figura 5.2).

Figura 5.2. Drop de NFT de TrustSwap

MYSTERY BOX

NFT DROP

?/ £3 swappable

Fuente: TrustSwap.

Por 1ultimo, el concepto de fan token o token de aficionado son una especie de token que
tienen un gran auge en el mundo deportivo, permitiendo crear un mayor compromiso por
parte de los aficionados. Los fan token son completamente intercambiables y su valor
dependera del nimero de personas que estén dispuestos a adquirirlos, sin necesidad que
tener respaldo por una criptomoneda. Estos tokens de aficionado, ademds, permiten
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disfrutar de una serie de beneficios. Por ejemplo, no se compra directamente un producto,
sino que se ofrece la posibilidad de ser participe de la propia marca o empresa.

Una de las primeras marcas en contar con fan tokens en Espafia fue el club Atlético de
Madrid. Lon aficionados del club que adquirieron estos tokens, pudieron ser participes en
la eleccion de la bufanda oficial del club y del disefio del autobus. De igual forma,
tuvieron derecho a ver partidos y entrenamientos oficiales del club, entre otros beneficios
que son relevantes para los aficionados. En la temporada 2022/2023 actual, los tokenistas
del club pudieron escoger el disefio del banderin de cérner por el 120 aniversario del
Atlético de Madrid (ver Figura 5.3).

Figura 5.3. Beneficios de adquirir fan tokens Atlético de Madrid

SOCIOS COm
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Fuente: MARCA.

Actualmente, en el sector retail y mas concretamente en el sector de la moda, no se
encuentra implementado en el metaverso, ni siquiera en su etapa mas incipiente. Si que
ciertas marcas de ropa de lujo estdn proponiendo dentro de su canal online, la venta de un
objeto fisico, junto a su gemelo digital. Esto se puede considerar una llamada a la accion
(call to action) y una manera de generar un vinculo con la marca, llegando los
consumidores a pagar precios mds elevados con el deseo de obtener una nueva y distinta
experiencia de compra. Este concepto de venta, que parece innovador, dentro del
metaverso podria llegar a tener un mayor sentido, ya que el uso del NFT podria llegar a
ser util a la hora de interactuar con otros usuarios mediante tu avatar en las distintas
plataformas del metaverso.

Teniendo en cuenta todo lo comentado hasta el momento, en el siguiente epigrafe se
realiza un disefio de tienda virtual dentro del metaverso para una ensefia comercial de
moda.
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5.2. EL METAVERSO: DISENO DE LA TIENDA VIRTUAL

El modelo de negocio que se propone es una tienda en formato pop-up store. Debido a la
casuistica mencionada anteriormente de los drops de NFTs, parece conveniente realizar
tiendas temporales dentro de las distintas plataformas en un determinado periodo de
tiempo. En los mercados tradicionales, los lanzamientos de colecciones de ropa actian
como algo exclusivo para el consumidor, que solo puede comprar dentro de un rango de
tiempo y espacio determinados.

Con la aparicion de los gemelos digitales se facilita el lanzamiento de nuevas colecciones
y se potencia otro tipo de experiencia dentro del entorno virtual ya que permite crear
copias idénticas, tanto de la prenda fisica como de la prenda virtual. El producto fisico
llegaria directamente al domicilio del consumidor, mientras que el gemelo digital serd
utilizado por el avatar del usuario dentro del metaverso. De esta forma, el articulo fisico
y el digital representaran las preferencias de las personas puesto que, dentro de la
plataforma, el usuario podra interactuar y socializar con otras personas vestido con las
prendas que han adquirido en el drop.

Ademas, no solamente se contara con el producto en sus formas, fisica y el digital, sino
que, al realizar la compra, vendra incluida una experiencia de distinta indole para
seguidores y brand lovers de la ensefia comercial que proporcione esta alternativa. Este
tipo de experiencias podran aumentar el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar
por el producto, ya que esta experimentando una sensacion nunca antes vivida. Los
consumidores y, en especial, aquellos que compran firmas de lujo apelan a su vertiente
mas hedonica y son menos aversos al riesgo, con el objetivo de desarrollar experiencias
unicas en la adquisicion de los articulos.

Diversas marcas de ropa, dentro de las tiendas online, ya han implementado este tipo de
experiencias como complemento a la venta del producto principal, siendo un ejemplo
UNXD (ver Figura 5.4), para las cuales han obtenido un buen resultado.

Figura 5.4. Venta de experiencias UNXD
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Otro de los elementos que ayuda a que los detallistas proporcionen una experiencia
positiva, Unica y diferenciadora dentro de los entornos que dibuja el metaverso es la
aplicacion de fan tokens. La idea es que, junto a la compra, se regale un fan token de la
marca, mediante el cual, los clientes puedan tener ciertos privilegios en la toma de
decisiones de la compafiia. Asi, se considera que una buena opcioén para la creacion de
una tienda digital en el metaverso pueda ser la venta de camisetas de fatbol por parte de
La Liga. De esta manera, el usuario que realiza la compra mediante el drop de una
determinada coleccion (camisetas nuevas al inicio de la temporada, camisetas especiales
de aniversario o de conmemoraciones...) puede obtener su camiseta en formato fisico,
ademds de su camiseta para poder personalizar el avatar dentro del metaverso en el que
se encuentre. Ademads, también se puede realizar un evento dentro de la plataforma que
conecte a las distintas personas, permitiendo compartir y discutir sus opiniones sobre el
mundo del deporte, mas concretamente el fatbol, que tiene gran capacidad de

concentracion de personas y de generar opiniones diversas y debates.

Asimismo, también se puede regalar con la compra, una experiencia como, por ejemplo,
acudir a un partido concreto de La Liga (el que se considere el mas relevante dentro de
las diferentes jornadas que dura La Liga), una visita por el campo de futbol que quiera el
individuo, poder conocer a los jugadores del club... Todo ello mediante la
implementacion de los fan fokens, que suponen una alternativa extra a lo que podria ser
la compra convencional. El regalo de un fan token, junto a la compra de los gemelos
digitales.

Todo ello supone la posibilidad de un incremento en el precio debido a los anadidos que
se incluyen en la compra del producto, ademas, de poder probarse la ropa, interactuar con
NPCs que permitan informarse al usuario sobre las caracteristicas del producto, de la guia
de tallas y otros elementos relevantes en la compra de este tipo de productos. No obstante,
a pesar del incremento de precio, se espera que los primeros compradores que prueben
esta experiencia asuman dichos costes porque serian, dentro de la curva de adopcion de
la innovacion, los denominados “innovadores” que se caracterizan por ser aversos al
riesgo, querer probar nuevas experiencias y tener una motivacion hedonica mas
desarrollada que el resto. En este sentido, los consumidores innovadores pueden ser el
elemento con el que los detallistas pueden probar este nuevo modelo de negocio y hacer
los cambios y mejoras hasta que llegue a la mayoria (temprana) de consumidores.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones de este TFG, en el que se han expuesto los
desafios y oportunidades a los que se enfrenta el sector retail, en la actualidad y en el
futuro mas proximo.

Elanalisis de larelevancia del sector detallista y la evolucion que han sufrido los formatos
comerciales gracias, en gran medida, al impulso de las TIC permite concluir que:

= El sector de la distribucion comercial se caracteriza por ser uno de los mas dindmicos y
cambiantes que repercute en el plano econdmico y social de los paises desarrollados. El
efecto positivo o negativo que esta repercusion tiene depende de su capacidad para
contribuir al PIB de los paises (que a su vez depende de la bonanza o no econdémica) y
de su contribucion al bienestar social.

" Dentro de la distribuciébn comercial, las organizaciones mas relevantes son las
detallistas, minoristas o retailers por su cercania al consumidor final y su rapida
adaptacion a los cambios. Su papel es relevante también porque ayudan a las empresas
fabricantes a distribuir sus productos al publico y desarrollan servicios para los cuales
tienen una ventaja competitiva que, con las estrategias comerciales que aplican, mejoran
la rentabilidad de los fabricantes y también la de los minoristas, asi como su imagen.

Los formatos comerciales han sufrido una evolucion a lo largo del tiempo. Uno de los
formatos mas disruptivos es el autoservicio. Elautoservicio marcé un punto de inflexion
en una sociedad que ya habia aprendido a comprar y no queria/necesitaba, al menos
para los productos mas basicos, de un vendedor. Reclamaba autonomia, sin perder
servicios de atencion al cliente.

La llegada de internet también ha supuesto un punto y aparte en el sector minorista. El
auge del comercio electronico conlleva la aparicion de detallistas que solo tienen
presencia en la Red. Los denominados pure-players toman impulso y compiten en unas
condiciones mejores (menos costes por la ausencia de canal fisico, memos capital
humano...) con los minoristas tradicionales que buscan mantenerse en un sector tan
complejo como el retail. De esta forma, se potencian formatos comerciales que
proporcionan una nueva experiencia de compra menos centrada en la venta pura, y con
mayor componente emocional que incrementa la imagen de marca de las ensefias
comerciales. Este es el caso de las flagship stores, pop-up stores, tiendas concepto y
franquicias corner.

A pesar del auge del comercio online, las tiendas fisicas no han perdido protagonismo.
Los compradores siguen reclamando espacios en los que poder percibir con sus sentidos
los productos, en especial, aquellos mas hedonicos como, por ejemplo, las prendas de
vestir o los productos relacionados con la belleza y cosmética. Sin embargo, las tiendas
tradicionales ya no dan respuesta a un consumidor que esta hiperconectado y que
dispone de amplios conocimientos (gracias a la informacion que proporcionan las TIC)
de los articulos que desean adquirir. Motivo por el cual, comienza a ser necesario
gestionar los entornos, fisico y virtual, de manera conjunta y coordinada.
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La incorporacion del canal online dentro del modelo de negocio de las empresas no
implica que exista una coordinacion plena del entorno offline y online. En este sentido,
la necesidad de los detallistas actuales es implantar la denominada estrategia omnicanal
u OCR. La omnicanalidad lleva implicita la integracion de los canales y puntos de
contacto que sirvan para mejorar la relacion empresa-cliente. Asi, la experiencia Uinica
y sin fisuras que mejore y refuerce la imagen de marca de la ensefia comercial pasa
porque los detallistas ofrezcan el mix 6ptimo de puntos de contacto off/on que consiga

el engagement de los clientes e incremente su rentabilidad empresarial.

Todo este andlisis permite obtener conclusiones sobre los retos actuales y del futuro mas

inmediato del sector retail, y que estan estrechamente relacionados con la implantacion

de la estrategia omnicanal y la gestion coordinada de los entornos fisico y virtual.

La tienda phygital se erige como la combinacion 6ptima de puntos de contacto offline
y online. Combina en una sala de ventas (recurso importante y leitmotiv de la mayor
parte de detallistas) aspectos propios de la tienda tradicional, en concreto, las
experiencias sensoriales, con elementos del ambito tecnoldgico. La incorporacion de las
TIC dentro de las salas de venta lo que hace es potenciar las ventajas de la parte fisica
y mejorar la experiencia de compra, sin dejar en un segundo plano uno de los recursos
mas importantes, el personal de ventas.

Al igual que los establecimientos, la fuerza de ventas tiene que adaptarse a la nueva
realidad y surge la figura del “vendedor 4.0”. Ademas de mantener caracteristicas
tradicionales como la empatia, la escucha activa o el poder de persuasion, este vendedor
incluye ser un experto en marketing digital, capacidad para adaptarse al cambio y ser
creativo para buscar la excelencia en resultados para la compafiia y conseguir una venta,
ya sea por el canal fisico o el canal virtual y evitar comportamientos oportunistas o que
el consumidor acuda a la competencia.

El disefio de una tienda phygital incluye el uso de determinadas herramientas
tecnoldgicas como, por ejemplo, los escaparates virtuales, pantallas tactiles, probadores
inteligentes que permitan al cliente informarse acerca de caracteristicas del producto o
disponibilidad de tallas, asi como la RA y la RV. Dependiendo del sector de actividad o
el producto del que se trate, los detallistas podran optar por unas u otras. Lo que si es
comun para todos los minoristas es potenciar el uso de dispositivos y aplicaciones
moviles. Los smartphones se pueden considerar un elemento bdasico para los
consumidores actuales, por este motivo, la seleccion de las estrategias de marketing
movil adecuadas influird en la mejora de la experiencia de compra e, incluso, en el

incremento del ficket de compra.

Debido al dinamismo del sector retail, los detallistas han de pensar en el futuro y en los
cambios que puedan producirse de manera mas rapida, tal y como sucediera como
consecuencia de la pandemia del COVID-19. Por este motivo, el metaverso se empieza
a considerar como modelo de negocio del futuro. Mediante el metaverso la eliminacion
de las fronteras entre el canal fisico y el digital desaparecen por completo y el
consumidor no llega a distinguir en qué realidad esta. El metaverso cuenta con una serie
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de caracteristicas como el uso de inteligencia artificial, RV y RA, avatarizacion,
tecnologia blockchain, uso de criptomonedas y NFTs... sobre las que se necesita mayor
analisis y estudio para lanzarlas al mercado y que no existan problemas relevantes o
experiencias de compra frustradas.

» Actualmente el metaverso es un elemento incipiente dentro del sector retail, pero ya
existen ciertas aproximaciones sobre lo que puede suponer en un futuro. Sibien es cierto
que actualmente no existe muchos detallistas que desarrollen su actividad en el
metaverso, ya comienzan a aparecer algunos intentos y algunas iniciativas que dibujan
coémo serd el futuro de este sector. Los gemelos digitales, los drops de NFTsy los fan
tokens permiten, actualmente, desarrollar una propuesta de tienda dentro del metaverso,
(como la que se menciona en el ultimo capitulo de este TFG) y adelantar el tipo de
experiencia que pueden vivir los potenciales compradores.

Tras la lectura de estas conclusiones, cabe destacar que la implantacién de la estrategia
omnicanal se puede considerar el presente del sector retail, mientras que el futuro mas
proximo esta vinculado con una profunda transformacion digital en el que los detallistas
se vean como un todo, sin distinguir entre el entorno fisico y/o digital. Por este motivo,
las empresas necesitan pensar en el metaverso y las posibilidades que supone. Lo mas
inmediato es que esta plataforma permite conectar a un gran nimero de personas sin

limitaciones de tiempo ni espacio.

De todas las dudas que genera el metaverso, lo relacionado con la privacidad y con el
capital humano es de lo mas destacado. En cuanto a la privacidad, se tendra que legislar
no con las leyes actuales, sino con unas creadas ad-hoc que den respuesta a las
necesidades de ese momento y situacion. En lo que respecta al capital humano y, en
concreto, al personal de ventas, el entorno virtual no tiene por qué suponer una pérdida
de puestos de trabajo, sino readaptar el perfil, sin olvidar que los modelos de negocio
actuales se tienen que centrar en el consumidor (customer centric) y en darle respuesta en

tiempo y forma adecuadas.
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