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Retall y experiencia del consumldor en un mundo

de cambios exponenciales

Pocos sectores se ven tan afectados por la tecnologia y por fuerzas econémicas
globales como el retail, y al mismo tiempo tienen un impacto tan alto en la vida de las

personas. Del mismo modo, se trata de un sector en el que la competencia suele ser feroz.

Segun Deloitte, 2019 sera un afio de transicion para los retailers. Tras un 2018
con crecimiento econémico solido en economias como la norteamericana, enfrentaran
mas retos este afio. Los distintos actores podrian necesitar implementar medidas audaces

si quieren posicionarse para el éxito futuro.

El mismo estudio afirma que, para mantener la competitividad, muchas empresas
han cambiado el foco temporal de su estrategia de inversiones. Han pasado de enfocarse
en el crecimiento via nuevas tiendas a crecer mediante inversiones en todas las dreas del
negocio. Por ejemplo, lanzando nuevos modelos de venta digital, adquiriendo otros
negocios o transformando sus procesos. Como resultado, los costes de incrementar la
cuota de mercado contintan aumentando y algunos retailers se podrian encontrar en una

situacion precaria.

Segun Juan Carlos Alcaide, experto en marketing, experiencia de cliente, digital
business y tendencias sociales y tecnolégicas, hay una reconfiguracion en la industria del
retail. Los mayores movimientos en el entorno tienden a ocurrir como una reaccion al
fenomeno Amazon o Alibaba. Existe una concentracion en torno a grandes jugadores,
con una estrategia que podriamos llamar all line, que se traduce en una
complementariedad entre el mundo fisico y el mundo digital. La globalizacién y el e-

commerce ponen a competir directamente a retailers tradicionales con jugadores low-cost,
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que pueden tener incluso una quinta parte de costes si se comparan con un europeo o

norteamericano”.

Dimas Gimeno, empresario referente en el sector retail y expresidente de El Corte
Inglés, puntualiza que si bien las incertidumbres macroeconémicas relacionadas con los
tipos de interés, la confianza del consumidor y la incertidumbre general —muy presente
en el entorno europeo en particular— son relevantes, “la tecnologia es el gran factor de

cambio, y a diferencia de otras veces, hacer diagnosticos acertados no es tan facil”.

Tecnologias mas relevantes

Segun Juan Carlos Alcaide, “hay una tendencia a utilizar el big data y la
inteligencia artificial (IA) orientada a maximizar la personalizacion. Todo lo relacionado
con la individualizacion de la compra y la digitalizacion de la experiencia fisica (realidad
virtual, realidad aumentada, pantallas interactivas o espejos inteligentes) tendra un rol

cada vez mas relevante”.

Por su parte, Dimas Gimeno destaca que “la aplicacién de tecnologias
exponenciales impacta no solo en la manera en la que compramos sino también en cémo
vivimos”. Sobre IA y big data comenta que “son estas las tecnologias que tienen el
potencial de cambiar el sector. Todo va a girar en torno a conocer lo mas posible al
cliente en todos los aspectos. Una vez tienes un dato, la inteligencia artificial representa

el siguiente nivel al que se lleva la relacién. Cuanta mdas informacién se tiene, la
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interaccién es mucho mas alta. El big data es una herramienta crucial para los
distribuidores: saber donde esta la mercancia en todo momento, de una manera total, es

una aplicacion clave de la informacién”.

Gimeno agrega que “conocer la mercancia es esencial, y es una de las aplicaciones
mas importantes de la tecnologia, ya que permite establecer una diferenciacion real y una
ventaja competitiva. Si se conoce donde estd la mercancia y se tiene un inventario
permanente, integrado y actualizado al instante, eso permite convertir las tiendas en
verdaderos hubs logisticos, acelerando las entregas y pudiendo hacerlas antes que los
competidores. Si algo se conoce de las preferencias de las nuevas generaciones es el deseo
de inmediatez. Si tuviera que apostar por alguna aplicacion de la tecnologia, seria por

todas aquellas que permitan satisfacer ese deseo de forma mas efectiva”.

Sterling Hawkins, empresario experto en tecnologia emergente y comercio y
cofundador del Center for Advancing Retail & Technology (CART), complementa lo
anterior afirmando que “una de las tendencias mas importantes en cuanto a tecnologia es
la automatizacion de todas las cadenas de suministros, por ejemplo, robots que eligen
piezas en los almacenes, contribuyen con funciones en las tiendas y realizan entregas
automatizadas. Paradojicamente, en un caso particular en la costa oeste de EE. UU,, la
entrega utilizando vehiculos auténomos reducia los costes de entrega en un 90%
aproximadamente, pero al ser una tecnologia innovadora, algunos clientes estaban

dispuestos a pagar un premium sobre el precio del envio”.

De cara a proporcionar una experiencia Unica y genuina, un peligro es la
sobreestandarizacion, respecto a lo que Sterling afirma que “para llevar un negocio exitoso
y a gran escala, la tecnologia es imprescindible. Incluso llegara el dia en el que el
consumidor sea duefio de sus propios datos y decida de forma activa cuales compartir y
con qué retailer en particular. Los datos deben ser utilizados al final del dia para crear una
experiencia mas humana, y no es una utopia. Todo depende de su uso. La tecnologia
puede incluso contribuir a crear una experiencia mas humana a gran escala. La pregunta
clave no debe ser cOmo eliminar la tecnologia para traer de vuelta lo humano, sino

cOmo usar la tecnologia para mejorar lo humano que ya esta alli”.
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Multiples canales

Segun un articulo de McKinsey, los avances en ciencia de los datos pueden ayudar
a que un retailer cuantifique el efecto halo de una tienda (positivo) y su efecto de
canibalizacién (negativo). En otras palabras, como la existencia de una tienda fisica
influye en su rendimiento en otros canales. Los retailers mas sofisticados estin
examinando la interrelacion en el proceso de toma de decisiones offline y online, tomando
una visiéon omnicanal, y permitiendo a las tiendas la atribuciéon del éxito por las ventas

en las que tuvieron un efecto, independientemente de si ocurrieron online u offline.

Dimas Gimeno afirma que “la omnicanalidad es un estado por el que hay que
pasar, pero a donde hay que llegar es a un concepto de retail completo. En este momento
estan surgiendo operadores comerciales cuyo origen es online pero que luego abren
tiendas fisicas que terminan constituyéndose en un elemento esencial. La omnicanalidad
como concepto surge de los retailers tradicionales que tienen que hacer el recorrido
hacia el uso de multiples canales. No obstante, es un concepto interesante, y es un
objetivo para muchos comercios, que no estan completos hasta que apliquen el concepto
de que todo es una cosa. La omnicanalidad va un poco lenta porque el enfoque debe
parecerse mucho mas al que tienen los retailers que parten de una estrategia digital muy
potente. Para ellos, las tiendas fisicas juegan un papel importante pero no son tan
condicionantes como en el caso de los retailers que realizaron el camino inverso. En esto,
los retailers chinos como Alibaba y JD.com constituyen los mejores ejemplos de

marketplaces gigantes que estan abriendo tiendas”.
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Sobrela tienda, Gimeno afirma que la tendencia que estamos viendo es la de visitar
la tienda y recibir en casa, cuando la logistica lo permite. En el nuevo retail, las tiendas
son necesarias para la experiencia de compra, son sitios donde ocurren cosas y tienen
lugar experiencias sociales relevantes. La tienda (online u offline) puede ser el gran

elemento de éxito si se acierta en el enfoque o puede ser el elemento que impida la
evolucion”.

La experiencia del cliente es un factor esencial para crear una relacién comercial
rentable a largo plazo. Segun publica Morgan Blake en Forbes, puede incluir muchos
elementos, pero se resume en la percepcion que tiene el cliente de tu marca. Aun si la
empresa cree que su marca y la experiencia del cliente es una cosa, si el cliente la percibe
de forma diferente, esta percepcion es lo que realmente se califica como la experiencia del

cliente.

En el mismo medio afirma Chris Cancialosi, fundador de la consultora
gothamCaulture, que la experiencia del cliente es un recuerdo, una impresiéon que se queda
en la mente por un minuto o por una vida. Una experiencia positiva puede resultar en
lealtad duradera, aprobacion y evangelismo, mientras que una experiencia mediocre

puede significar el fin instantaneo de la relacién con la marca.

Juan Carlos Alcaide afirma sobre la experiencia del cliente en retail que “tiene que
ser emocional, entretenida, incluso tiene que educar. El cliente tiene que salir de la tienda
habiendo aprendido algo nuevo. De igual forma, la experiencia en lo posible deberia ser
mas colectiva que individual, deberia tener un componente social holistico que
represente la esencia y la filosofia de las marcas. Debe ser posible tocar y experimentar
con los sentidos, todo esto buscando un engagement positivo: que al salir de la tienda el

cliente recomiende a otros la experiencia que acaba de vivir”.

Dimas Gimeno lo resume con una idea: “lo ideal debe ser replicar en la medida de
lo posible la experiencia de cuando los comercios eran en su mayoria pequefios y quienes
los atendian nos conocian como individuos. Esto era el ejemplo mas claro de
hiperpersonalizacion. Seria estupendo replicar esa experiencia a gran escala, impulsados

con la tecnologia y la inteligencia artificial”.

Para Sterling Hawkins, “el reto mds importante que enfrenta el pequeno retail es

su cultura. Amazon y Alibaba han creado una cultura de innovacién y de evolucion


https://www.forbes.com/sites/chriscancialosi/
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continua. La gran mayoria de los retailers tradicionales tienen una cultura construida
sobre la premisa de mantener el status quo, continuar haciendo lo que se hace
tradicionalmente. Si deciden hacerlo un poco mas eficiente, incorporando ajustes

incrementales, pero no incorporan cambios radicales en su manera de hacer las cosas”.

Por su parte, Juan Carlos Alcaide complementa con la idea de que “en algunos
sectores se empieza a notar la franquicia de la desfranquicia, esto es, franquicias que
prometen tener un comercio autentico con su propia marca sin que se note que forman
parte de una gran cadena. Esto va a llegar al sector del retail mas pronto que tarde, y el
consumidor buscard un trato cada vez mas personalizado. El consumidor no querra
percibir que forma parte de un estaindar o de un producto enlatado, sino que querra una

experiencia auténticay genuina”.

Seguin Dimas Gimeno, “el pequefio comercio siempre ha visto al gran retail como
su enemigo en la ciudad. Esa relacion tendria que replantearse y redirigirse hacia una
colaboracién. Las ciudades no pueden entenderse sin el comercio como eje de
movimiento. El crecimiento acelerado del turismo hace imprescindible crear y concebir
la propuesta comercial adecuada de las ciudades y crear estructuras compartidas en el
terreno logistico, buscando posibles alianzas que generen oportunidades para ambos tipos

de comercio”.

La relevancia del recurso humano se mantiene

Juan Carlos Alcaide afirma que “el siguiente vector en la experiencia del cliente es
la experiencia del empleado, aunque parezca paraddjico. Siempre hemos sabido que
grandes empresas del sector como Nordstrom, Walmart o Mercadona en Espaiia

evidencian que empleados y proveedores fijos y contentos se traducen en clientes fijos; es
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decir, que la fidelizacion del cliente comienza siempre por la fidelizacion del empleado,
que es el embajador necesario de la marca. Es completamente necesario y urgente formar
a los mandos altos e intermedios en técnicas de atencién al cliente basadas en la

neurociencia y en las emociones de crear de manera estratégica”.

En otro articulo publicado por McKinsey se afirma que, para ganar en esta era de
disrupcion, los retailers no pueden ampararse solo en perfiles de talento tradicionales,
necesitan contratar alos agentes del cambio. Esto significa adquirir nuevas habilidades,
incluida la ciencia de los datos, el desarrollo de software y la analitica avanzada. A medida
en que los retailers se expanden y se convierten en proveedores de servicio y de

experiencias, necesitan también habilidades en nuevas industrias.

Sterling Hawkins expresa una visiéon similar. Segun ¢él, “la tecnologia en cierta
medida va a reemplazar algunos puestos de trabajo. No creo que eliminar a todas las
personas sea lo acertado. La pregunta es como entrenarlos para tomar nuevos roles
enfocados hacia donde van las organizaciones. De igual forma, debe haber un equilibrio
entre el aspecto humano y las habilidades técnicas, dependiendo de la naturaleza de cada
rol. La habilidad mas importante, independientemente del rol, es la habilidad de recibir y
adaptarse a los cambios que son inevitables y ser el tipo de personas que crean y

promueven el cambio”.

Para Dimas Gimeno, “el recurso humano puede jugar un papel importantisimo,
es el factor de diferenciacion que se necesita en contraste con experiencias de compra
mas frias. A través de la tecnologia pueden darse herramientas a los empleados, liberarlos
de tareas no esenciales y potenciarlos para que sean mas utiles para la construccion de la
experiencia de compra. Los vendedores deberian pasar menos tiempo buscando
mercancia en los almacenes o cobrando y mas tiempo atendiendo a los clientes y

generando una experiencia digna de ser repetida”.

En este contexto de cambios exponenciales, una serie de recomendaciones planteadas
por E&Y pueden ser relevantes para los retailers, independientemente de como sea el
consumidor y la industria del futuro. El futuro estara definido por cambios mas alla del
control de las organizaciones. Pero actualmente pueden seguirse una serie de

consideraciones generales.

= Laprimera es poner realmente al consumidor primero para sostener un crecimiento

rentable. Colocar al consumidor al frente de todas las decisiones.
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* Olvidarse del consumidor global. Entender las similitudes y diferencias entre
regiones y ciudades.

= Hacer lo necesario para que las organizaciones sean superagiles. Cambiar de
direccién cuando el mundo cambie, lo cual sucedera todo el tiempo. Al mismo
tiempo, ser claro con las prioridades estratégicas, empoderar alos mandos para tomar
decisiones rapidas e invertir en andlisis de datos para identificar las areas en las que la
inversion pueda generar crecimiento.

= Pensar a lo grande, comenzar pequeiio y escalar rapido. Las tendencias
exponenciales se desencadenan con rapidez, mientras que el cambio organizacional
puede ser lento. Construir un ecosistema que permita capturar oportunidades mas
rapido.

* Entender donde se crea valor. La velocidad, las plataformas y la confianza siempre
seran importantes. Pero la escala debe ser definida de forma diferente. Es
recomendable analizar el estado de resultados para identificar donde la escala es
beneficiosa y considerar el balance del valor creado por la escala, por la agilidad y por
la localizacion.

= Equilibrar lo que se necesita para ser relevantes para el consumidor y para los
accionistas. Desarrollar una mentalidad “y”: equilibrar corto y largo plazo,
crecimiento y reducciéon de costes, innovacion y eficiencia, centralizaciéon y
descentralizacién.

* Desafiar todos los supuestos. Lo implausible puede convertirse repentinamente en
realidad. No limitarse a encuestar a consumidores y ejecutivos para entender cdmo
podria cambiar el mundo y cual podria ser el impacto. Hablar con pensadores

disruptivos, futuristas y pioneros.

En general, las herramientas que guian a los lideres en un mundo lineal no funcionan
en un mundo exponencial. Los retailers deben encontrar un equilibrio entre proteger lo

que tienen hoy e invertir en transformarse en aquello que necesitan ser.
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