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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto esclarecer el concepto novedoso de la omnicanalidad

necesaria en todo tipo de empresas, independientemente de su forma empresarial.

Existe una brecha digital entre grandes corporaciones y pequefias empresas, latente por la
evidente desigualdad en los recursos con los que disponen. No obstante, gracias a la
transformacion digital, se logra paliar estos efectos, creando el tandem perfecto (tecnologia

y retail).

Por lo tanto, el paso del tiempo ha provocado la evolucidn de los diferentes canales de venta,
siendo conveniente investigar la literatura que concreta la evolucion desde el canal simple

para llegar en ultimo término a la omnicanalidad.

Asimismo, como encaje de lo anterior, se ha realizado una investigacion metodologica en
términos primarios acerca del nivel de integracion de la omnicanalidad de los autonomos,
micro-pymes y pymes en la comarca almeriense, ya que son las figuras que mayores
limitaciones presentan para su implementacion. En este sentido, el 66,67% de los
profesionales almerienses desconocen la terminologia de la onmicanalidad, pero (la estaran

implantando?

Palabras clave: proceso de compra, comercio minorista, omnicanalidad, nivel de
integraciéon de canales, experiencia de compra, compra fisica, compra en linea,

transformacion digital, digitalizacion.



ABSTRACT

The present work aims to clarify the novel concept of omnichannel necessary in all types of

companies, regardless of their business form.

There is a digital divide between large corporations and small companies, latent due to the
evident inequality in the resources they have. However, thanks to the digital transformation,

it is possible to alleviate these effects, creating the perfect tandem (technology and retail).

Therefore, the passage of time has caused the evolution of the different sales channels, being
convenient to investigate the literature that concretizes the evolution from the simple channel

to reach omnichannel.

Also, as a fit of the above, methodological research has been carried out in primary terms
about the level of integration of the omnichannel of the self-employed, micro-SMEs and
SME:s in the Almeria region, since they are the figures that present the greatest limitations
for its implementation. In this sense, 66.67% of Almeria professionals do not know the

terminology of omnichannel, but will they be implementing it?

Keywords: purchase process, retail, omnichannel, level of channel integration, shopping

experience, physical purchase, online shopping, digital transformation, digitalization.



I. INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo general comprender la estrategia omnicanal, ya que
no posee una distincion clara, y a partir de la misma, exponer el nivel de integracion de la
omnicanalidad para micro pymes, pymes y auténomos, centrandose en la comarca
almeriense. La importancia de ello se sostiene en un contexto empresarial turbulento y

altamente cambiante, reinado por la transformacion digital.

Bajo este propdsito, se ha definido el contacto entre empresa y consumidor con el fin de
entender los diferentes puntos de contacto durante el proceso de compra que derivan en la
experiencia del consumidor, en tanto que la omnicanalidad busca la experiencia sin
interrupciones, aprovechando las caracteristicas tnicas de los canales, tanto en el espectro
fisico como virtual en sus diferentes modalidades. Asimismo, con el fin de materializar lo
anterior, se estudia el enfoque minorista, para pasar a una relacién imprescindible entre la
tecnologia y el comercio minorista. A su vez, esta evolucion deriva en el fendmeno de la
omnicanalidad, en aras de definir su nivel de integracion por medio de una investigacion

primaria que fusiona los conceptos predefinidos con anterioridad.

En este sentido, el proximo capitulo comienza con la comprension del proceso de compra en
el que pueden distinguirse tres procesos, estos son, la pre-compra, la compra y la post-
compra, para posteriormente abordar la experiencia de compra, distinguiendo los beneficios

que ofrece la experiencia de compra sin interrupciones (onmicanal).

Posteriormente, en el capitulo siguiente se analiza el enfoque minorista, en el que se
establece un recorrido lineal (del canal simple a la omnicanalidad) en el tiempo entre las
diferentes estrategias minoristas para comprender su evolucion a raiz de la irrupcion de
nuevas tecnologias (e-commerce, m-commerce, s-commerce) a las que los minoristas han

debido de hacer frente con nuevos enfoques.

En relacion con las nuevas tecnologias, se aborda en el ulterior capitulo la transformacion
digital y el tandem perfecto que supone para una gestion optima del minorista, recalcando la
importancia de la democratizacion tecnoldgica de las pymes y la forma en la que el COVID-
19 ha acelerado este proceso, para culminar en la caracterizacion de los factores clave que

sirven de enlace entre la transformacion digital y la omnicanalidad.



En suma, se realiza con posterioridad un analisis en profundidad de la omnicanalidad, para

estudiar su comportamiento, estrategia, beneficios, limitaciones y fenémenos derivados.

En ultima instancia, se materializa cuéles son las fases que permiten determinar el nivel de
integracion de la omnicanalidad, mediante una encuesta dirigida a autdbnomos, micro pymes
y pymes almerienses, resolviéndose el objetivo general del presente trabajo creando un
puente entre la literatura existente y la metodologia primaria desarrollada, concluyendo que

la omnicanalidad es un fendmeno disruptivo y necesario para la supervivencia empresarial.
I1. EL CONTACTO ENTRE EMPRESA Y CONSUMIDOR

Verhoef'y otros (2009, pag. 32) elaboraron un modelo tedrico integral de la experiencia del
cliente (EC) en el contexto minorista como una construccion multidimensional, afirmando
una naturaleza holistica e involucraron respuestas cognitivas, afectivas, emocionales,
sociales y fisicas del cliente al minorista. Anunciado lo anterior, una experiencia se
constituye como un “viaje” por los multiples puntos de contacto (fouchpoints) del proceso

de compra que pueden distinguirse en etapas.

2.1.El proceso de compra

De acuerdo con la experiencia previa (Neslin, y otros, 2006; Puccinelli, y otros, 2009), el

proceso de compra se puede estructurar en tres etapas generales:

1. Pre-compra. La primera etapa, en ella se encuentran todos los aspectos de la interaccion
del cliente con la marca, la categoria y el entorno previa compra.

2. Compra. En la segunda etapa comprende las interacciones del cliente — marca y su
entorno durante el evento de la compra en si; se caracteriza por los comportamientos
como la eleccion, el pedido y el pago.

3. Post-compra. Tercera etapa, posterior a la compra, aborda las interacciones cliente —
marca tras la compra; en ella, se engloban los comportamientos como el uso y consumo,

el compromiso posterior a la compra y las solicitudes de servicio.

Lemon y Verhoef (2016, pp. 76-78), en el que los autores identificaron cuatro categorias de
puntos de contacto de la experiencia de cliente, englobada tanto por elementos que el retailer
controla, como por elementos que se escapan de su control: propiedad de la marca, propiedad

del socio, propiedad del cliente y social/externo/independiente.



El cliente puede interactuar con cada una de estas categorias de puntos de contacto en

distintas etapas de la experiencia. Dependiendo de la naturaleza del producto/servicio o del

propio viaje del cliente, puede diferir en cada etapa.

Puntos de contacto de marca propia: el disefio y la administracion de las
interacciones del cliente durante la experiencia, es desarrollada y controlada por la
empresa. Retnen todos los medios propiedad de la marca (sea publicidad, sitios web,
fidelizacion, programas) y cualquier otro elemento del marketing-mix que resulta
controlado por la marca (por ejemplo, atributos del producto, packaging, servicio,
precio, distribucion, etc).

Puntos de contacto propiedad de socios: ¢l disefio y la administracion de las
interacciones del cliente durante la experiencia, estan coordinadas conjuntamente por
la empresa y uno o mas de sus socios. Se entiende por socios a diversos formatos
como agencias de marketing, socios de distribucion multicanal, socios de programas
de fidelizacion de multiples proveedores y socios de canales de comunicacion.
Puntos de contacto propiedad del cliente: actos que configuran la experiencia
general del cliente, sin embargo, se escapa del control e influencia que la empresa,
sus socios u otros. Ejemplo de ello es el nacimiento de la necesidad y/o deseo — fase
de precompra —. Siguiendo con la fase de compra, el controla la eleccion del método
de pago, aunque, ciertamente los socios también pueden desempefiar un papel.
Recalcar que los touchpoints (puntos de contacto) que son de domino del cliente son
mas criticos y predominantes después de la compra, pues se trata de un eje centra
defino por el consumo y el uso individual.

Puntos de contacto sociales/externos: en estos fouchpoints se destaca la
importancia que ejercen los roles de otros sujetos en la experiencia del cliente, ya
que se encuentran en un entorno con influencia externa (bien sean via otros clientes,
redes sociales, paginas de resefias online, Google My Business, en resumen, distintos
eventos que estan presentes en el dia a dia cliente) que pueden influir en el proceso.
Estos puntos de contacto sociales resultan susceptibles de ejercer influencia sea la

misma solicitada o no, en las tres etapas de la experiencia.



2.2 Experiencia de compra

La literatura ha puesto en manifiesto que la experiencia del cliente juega un papel
fundamental en el éxito empresarial (Bustamante y Rubio, 2017; Lemon y Verhoef, 2016).
De hecho, ofrecer una experiencia de cliente superior, seria el camino hacia una ventaja

competitiva sostenible en perspectiva empresarial (Klaus, 2013).

Tal y como se ha tratado con anterioridad diversos puntos de contacto, por los que pasa el
consumidor a lo largo de su proceso de compra, condicionan su experiencia. Lemon y
Verhoef (2016, p. 71), enlazan la experiencia del consumidor con la satisfaccion y lealtad
del cliente, exponiéndolo como elemento clave para medir y monitorear las reacciones,
actitudes y percepciones de los clientes; en otras palabras, conceptualizan la satisfaccion
como el resultado de una comparacion del rendimiento real entregado con las expectativas
del cliente, se ha confirmado que esta confirmacién positiva o negativa, genera la

satisfaccion en el cliente (Bolton, 1998)

Actualmente, las experiencias del cliente no s6lo se consideran exclusivamente las
interacciones derivadas de canales tradicionales (es decir, fuera de linea), sino que también
son influyentes en la misma los canales en linea — paginas web, redes sociales y mas — (ya
que son puntos externos intervinientes en el proceso experiencial); y es por este motivo que,
hoy en dia, se cuenta con un cliente permeable e hiperconectado que ya sabe lo que quiere
comprar, sea dentro o fuera de linea (Lee y Lim, 2017; Kotler y Armstrong 2017).
Consecuentemente a los avances tecnologicos en el comercio minorista (tal y como se
expondra en el Capitulo IV referente a la transformacion digital), los consumidores de hoy
estan mas capacitados que nunca, ya que pueden elegir libremente entre los canales
transaccionales, personalizar sus servicios y mensajes, ofrecer su opinion en redes sociales,
asi como participar en la creacion de productos basados en su conveniencia (Berraies y

Hamouda, 2018)

Por ende, esto ha otorgado al enfoque experiencial un replanteamiento, puesto que se ha
visto ante una evolucidon y ampliacion del término, especialmente a medida que la revolucion
digital y las redes sociales han fortalecido la importancia del comportamiento del cliente,
haciendo al cliente coproductores o destructores del valor para las empresas (Beckers y otros,

2014).



Se estd ante un empoderamiento del consumidor; Bonnemaizon y otros (2008) afirmaron
que tal empoderamiento cambia el poder de decision a los consumidores, otorgandoles mas
libertad para elegir sus propios términos de participacion. Prenticey otros (2016), postularon
el empoderamiento del cliente como una forma de gestion de relaciones que puede mejorar
la rentabilidad, ya que los consumidores que obtienen una sensacion de control tienden a
mostrar un mayor grado de confianza. Es razonable argumentar que ocurrira un fendémeno
similar en el sistema minorista omnicanal. Es probable que estas relaciones varien segun el

tipo de comercio minorista, asi se visualizard a continuacion.
2.2.1. Experiencia de compra en entono omnicanal.

Brynjolfsson y otros (2013, p. 23) argumentan que “en el pasado, las tiendas minoristas
fisicas eran las inicas que permitian a los consumidores tocar y sentir la mercancia y brindar
una gratificacion instantdnea; mientras tanto, los minoristas de Internet intentaron atraer a
los compradores con una amplia seleccion de productos, precios bajos y contenido como
resefas y calificaciones de productos. A medida que la industria minorista evolucione hacia
una experiencia de "venta minorista omnicanal" perfecta, las distinciones entre lo fisico y lo

online desapareceran, convirtiendo el mundo en una sala de exhibicion sin paredes.”

Para superar este desafio, las empresas deben coordinar de manera efectiva la relacion entre
sus canales dentro y fuera de linea. La gestion omnicanal enfatiza en disminuir la distincion
entre canales, mejorando la calidad del servicio (Sousa y Voss, 2006; (Shen y otros, 2018;
Hossain y otros, 2020), permitiendo a los clientes seleccionar el canal de compra que
prefieren y cambiar libremente entre canales (Verhoef y otros, 2009; Lemon y Verhoef,

2016).

Tras visualizar y contextualizar el proceso de compra y la experiencia del cliente, en donde,
como idea principal se sustrae el enlace de diversos puntos de contacto entre empresa-
consumidor (entre diversos medios y canales), lo que resulta en viajes de clientes mas
complejos; a ello se le suma el empoderamiento del consumidor, y que cada vez las empresas
tienen menos control entre los puntos de contacto; dadas estas complicaciones las empresas
se enfrentan a una fragmentacion acelerada de medios y canales, y la gestion omnicanal se
ha convertido en la solucion frente a estas complejidades (Verhoef y otros, 2015); de tal

manera que la experiencia de los clientes optimice el rendimiento de los canales.



Por lo tanto, el comercio minorista omnicanal actia como piedra angular, siendo la
integracion podria ser un factor habilitador para crear experiencias de cliente impecable y
ejemplar (Hossain y otros, 2020); ante todas las dificultades mencionadas. Es mas, si se hace
una recapitulacion del presente Capitulo, los minoristas han de potenciar la conectividad, la
integracion y la coherencia entre los canales, optimizando simultdneamente proceso de
compra y cadena de valor, incluyendo el servicio, la promocion, la ubicacion de la tienda, la
gestion de la relacion con el cliente, etc. (Shi y otros, 2020); asi este aspecto se trabajara en

el Capitulo V, la omnicanalidad.
III. ENFOQUES MINORISTAS

Antes de adentrarnos en la conceptualizacion de la omnicanalidad, para poder comprender
la venta minorista omnicanal es necesario abordar otros elementos de la administracion de
canales, como la venta minorista multicanal y la venta de canales cruzados, asi como

un breve horizonte temporal que ha propiciado los distintos enfoques.

Figura 3.1. Evolucion de los enfoques minoristas propiciados por el horizonte digital
Omni canal
ﬁ = ] 4TI,
L
| Q

[ e I ~ # e I

' } i R
;o0 Mol ~Ng/

Fuente: Adaptado de “Omnicanal, multicanal, cross-channel... jen qué se diferencian?, por T. d'Aspremont

Lynden, 2020, Sortlist., https://www.sortlist.es/blog/omnicanal-multicanal-cross-channel/.

El canal de venta se considera el punto de contacto a partir del cual empresas-consumidores,
llevan una interaccioén en sentido bidireccional (Neslin y otros, 2006), si se mira desde la
optica empresarial, el canal de venta es la forma en la que la empresa vende y entrega sus
bienes y servicios a los clientes (Levy y otros, 2019). En el Capitulo previo, se ha resaltado
y adelantado la importancia de la transformacion digital (se tratard en amplitud en el Capitulo
IV), con la incorporacion de las tecnologias y la progresiva expansion de nuevos canales de
venta (e-commerce, m-commerce y s-commerce) metamorfoseando la relacion empresa-
cliente y creando unas nuevas reglas de juego.
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Loégica y tradicionalmente, s6lo existia un canal lineal entre el consumidor y la empresa: la
tienda fisica (Canal simple o0 monocanalidad). Este canal fisico el mas extendido a causa
de su antigiiedad, su caracteristica distintiva es la posibilidad que otorga al consumidor de
utilizar los cincos sentidos para evaluar los productos antes de realizar la compra (Levy y
otros 2019). No cabe duda sobre los beneficios que el entorno fisico proporciona — tales,
como, el permitir un contacto directo y fisico con el producto, la inseparabilidad de la
prestacion de servicio (produccion y consumo inseparable), trato personal y cercano con
empleados, siendo un medio de interaccion social que produce una satisfaccion inmediata,
simplicidad en compra y devoluciones, entre otros — en contrapartida posee unas
limitaciones, como las barreras geograficas, costes de oportunidad por parte de los
consumidores derivados del desplazamiento, tiempo o complejidad a la hora de hacer las
correspondientes comparaciones entre productos (Arce-Urriza y Cebollada, 2013). A estos
inconvenientes se suma la inmensidad y propagacion de Internet, lo que ha obligado a las
empresas a amoldarse a la nueva realidad dominante, en aras de adaptarse y repensar sus
servicios a causa de la transformacion digital. Una aportacion a ello la hacen Acquila-Natale
y otros (2018, p.89) apuntan que “desde los afios del boom de las «puntocom» (1999- 2000)
las tiendas fisicas vienen sufriendo un proceso de cambio para adaptarse a la creciente
amenaza de los canales en linea. Este cambio pasa no sélo por la compra en si misma, sino
por la posibilidad de complementar los servicios que no pueden ser prestados en el resto de

los canales a distancia.”

La introduccién de Internet como canal de venta ha abierto nuevas posibilidades a los
comerciantes minoristas (Rigby, 2011). Este aspecto se verd en los Capitulos IV y V.
Correspondiente con la etapa de Internet y e-commerce, desde 1991 los habitos de compra
se revolucionan, permitiendo a los consumidores cambiar de canal a lo largo del proceso de
compra (LaSalle, 2012). Los minoristas aprovecharon la coexistencia de los nuevos canales
en linea y los tradicionales fuera de linea para aplicar la herramienta de marketing de venta
cruzada a la gestion de canales (Wiener y otros, 2018), surgiendo la gestion de canales
cruzados (en término anglosajon: cross-channel) que aprovechaban las caracteristicas unicas
de cada formato; permitiendo prestar al consumidor un proceso de compra singular con
plusvalias como la comodidad y el control sobre el proceso de compra. (Yrjold y otros,

2018). Como resultado, la clientela puede realizar la compra en linea de un producto y hacer
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la devolucién en una tienda fisica, y el minorista puede poner a disposicion del cliente las
promociones a través de su tienda en linea, pero esta debe hacerse efectiva en una tienda

fisica (Beck y Rygl, 2015, p.174)

Con la llegada de los dispositivos inteligentes modviles se expandieron las fronteras del e-
commerce, permitiendo comprar en cualquier momento y lugar (Avery y otros, 2012).
Gracias al uso de multiples canales por parte de las empresas, asi como multiples dispositivos
desde la perspectiva del cliente, se materializa como resultado el uso de la tecnologia e
integracion, permitiendo diversos puntos de contacto del cliente o0 medios de interaccion
cliente-empresa (Neslin y otros, 2006). Es de interés comentar sobre el canal movil (m-
commerce), supone el acceso al canal en linea mediante dispositivos moviles inteligentes
(Levy y otros, 2019), su implantacion ha experimentado un notorio crecimiento (a causa de
la rapida adopcion por parte de los consumidores y al esfuerzo empresarial en adaptar sus
contenidos y procesos de compra a este entorno) (Uruena y otros, 2015). Las ventajas del m-
commerce’ derivan de las del e-commerce, y es que, el canal movil es esencial en el proceso
de integracion canales, permitiendo establecer un puente de conexion entre lo fisico y virtual.
Con la instauracion de la tecnologia, incluidas las aplicaciones mdviles y los codigos QR,
los clientes estdn en una mejor posicion para tomar decisiones de compra solicitando y
comparando informacidn entre canales y seleccionando los mas apropiados para satisfacer
sus necesidades (Lee y otros, 2019). De forma derivada, se encuentran canales via redes
sociales (s-commerce), aun en desarrollo, las transacciones se llevan a cabo dentro de la red
social en cuestion, seleccionando el producto y realizando la compra sin salir de la misma.
Acquila-Natale y otros (2020, p. 90) exponen que ‘el s-commerce plantea interesantes
posibilidades de uso —contacto directo y conocimiento pormenorizado de los consumidores,
difusion de nuevos productos, etc.— y las mayores expectativas se encuentran en el impacto
que tendran sobre el proceso de compra como nuevo punto de contacto entre las empresas y

sus clientes.”

Las tecnologias anteriormente mencionadas sirven para poner el relieve la gestion
multicanal, la cual gand atencion en proliferando en la literatura académica de marketing

alrededor de 2005, ese mismo afo, el Journal of Interactive Marketing publicé un nimero

13

! Véase el caso de éxito de mango, en relacion al m-commerce, en el uso de aplicaciones “Cdémo Mango
conguistd el mundo moévil (thinkwithgoogle.com)”
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especial con varios articulos sobre este tema, bastante influyentes (Rangaswamy y Van
Bruggen, 2005; Kumar y Venkatesan, 2005) estudiaron las diferencias de rentabilidad entre

clientes multicanal y monocanal.

Yr1jold y otros, (2018) afirman que el comercio minorista multicanal representa la estrategia
con menos control del cliente y del minorista sobre la interaccidon entre canales en los
diversos puntos de contactos, con base en la experiencia multicanal, la creacion de valor
consiste en ofrecer beneficios (especialmente utilitarios) centrados en el producto o la marca

para los clientes en diferentes canales.

IV. EL TANDEM PERFECTO: TECNOLOGIA Y RETAIL

4.1. Transformacion Digital

La RAE define la transformacion digital como la conversion de una informaciéon en bits,
ciertamente se ha adelantado este término en el desarrollo del proyecto, y es que es un factor
imprescindible, que ha penetrado en todas las areas de la, transmutando las formas de
trabajar, comunicarse y cooperar (Ishfaq y otros, 2021). Lo que lleva a determinar que hablar
de transformacion digital es referirse a un proceso de cambio en la forma, los métodos, las
costumbres, y la cultura de hacer determinadas cosas hacia medios digitales, creando,
presentando, transportando o almacenando la informacion mediante la combinacion de bits.
Tal y como apunta Vial (2019, p.118) “un proceso que tiene como objetivo mejorar una
entidad provocando cambios significativos en sus propiedades a través de combinaciones de

tecnologias de informacion, computacion, comunicacion y conectividad. ”

Fitzgerald y otros (2013), defienden la transformacion digital como la aplicacién de
tecnologias a una actividad analogica, siendo sus beneficios evidentes en términos de mejora
de la competitividad y eficiencia empresariales, crecimiento a bajo coste, flexibilidad
laboral, facilidades de compra y consumo, etc: El acronimo SMACIT (del inglés social,
mobile, analytics, cloud e internet of things - IoT) engloba las tecnologias de redes sociales,
analitica, mévil computacion en la nube e Internet de las cosas (1o7), relacionadas con la
transformacion digital, actia como un cuchillo de doble filo (Sebastian y otros, 2017, p.197)
presentando tanto oportunidades revolucionarias como amenazas existenciales para

empresas de pocos recursos o falta de resiliencia ante el cambio.



En el contexto de las empresarial podemos distinguir tres ejes, tal y como afirman (Vial,

2019; Verhoef'y otros, 2021).

1.

Modificacion del comportamiento y las expectativas del consumidor: mediante
el uso de estas tecnologias, los consumidores se convierten en participantes activos
en un didlogo que se lleva a cabo entre una organizacidn y sus partes interesadas;
como se adelanto6 en el Capitulo II, los consumidores se han vuelto hiperconectados
e informados; este empoderamiento permite a los consumidores cocrear valor,
disefiando y personalizando productos; sus expectativas con respecto a los
productos o servicios estan aumentando (Berraies y Hamouda, 2018). La meta y el
imperativo estratégico para empresas reside en anticipar en vez de responder,
adaptandose y cumpliendo las expectativas de los clientes.

Disrupcion del marco competitivo: las tecnologias digitales han cambiado las
normas del juego, se debilitan las barreras de entrada, a causa de que la informaciéon
fluye mas facil y libremente a medida que la competencia pasa del plano fisico al
virtual; capacitando de protagonismo a organizaciones digitales relativamente
jovenes frente a las organizaciones mas conservadoras; volviendo la competencia
mas global obstaculizan la sostenibilidad de ventajas competitivas. Ejemplo de ello
son los pioneros "nacidos digitales" (Amazon, Google) o empresas a pie en
transformacion digital que han logrado posicionarse como gigantes poderosos, las
empresas con propuestas de valor se ven amenazadas y al borde de extincion sino se
amoldan a la nueva realidad dominante (Sebastian y otros, 2017).

Aumentar la disponibilidad de datos: las tecnologias digitales también
fomentan la generacion de datos, lo que permite a empresas, mediante su analisis y
uso, ofrecer servicios que respondan mejor a las necesidades de sus clientes; mejorar
la velocidad en la toma de decisiones; realizar procesos de manera mas eficiente en
tiempo real. Ello es posible porque las empresas trabajan para aprovechar al maximo
el potencial de los datos, ademas se agiliza la respuesta gracias a la incorporacion
tecnologica de la inteligencia artificial que aprovecha el big data, permitiendo tomas
de decisiones algoritmicas y automatizadas — ello, expone una eficiencia operacional

y mayor desempeiio empresarial (Loebbecke y Picot, 2015)
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4.2. Las pymes ante la democratizacion tecnologica v la COVID-19

Las pymes minoristas se enfrentan ante un brecha tecnoldgica en la recopilacion y el anélisis
de datos (ONTSI, 2019), lo que denota, justo la situacion contraria, a la comentada en el
epigrafe anterior, y es que las decisiones no se respaldan en datos, el tiempo de reaccion es
mas lento, acciones reactivas e inexistencia o falta de herramientas del comportamiento del

cliente, todo ello, infrautiliza las decisiones empresariales (MINCOTUR, 2019).

El mercado de los auténomos, micropymes y pymes (pequefias y medianas empresas),
minoristas fisicas se enfrenta a un desafio sin precedentes ante una postpandemia reinada
por la digitalizacion sumados a un encierro de tiendas fisicas que ha reforzado el entorno
virtual la mayoria no se encuentran o mas bien no se encontraban preparadas para esta
irrupcion tecnologica acelerada por la COVID-19 que ha impuesto retos, pero

indudablemente también oportunidades. (Gavrila y de Lucas Ancillo, 2021).

En este sentido, en los ultimos afos, las mejoras en la tecnologia han ampliado enormemente
el alcance para compartir informacion, se entiende como democratizacion de la tecnologia
(Sebastian y otros, 2017), reduciendo la barreras tecnoldgicas (ONTSI, 2019) especialmente
con respecto a la integracion de los servicios en la nube de Software-as-a-Service (SaaS);
Las empresas que emplean en el soffware como servicio o las soluciones basadas en la nube
— cloud solution — brindan oportunidades sustanciales para las operaciones comerciales,
como la reduccion de costos, la toma de decisiones agil y la escalabilidad (Safari y otros,

2015).

Asi confirman profesionales como Adams Sanchez (2020) “ahora mas que nunca tenemos
toda la tecnologia a nuestro alcance, con la ventaja de ser faciles de usar, y al ser plataformas
basadas en la nube, podemos acceder a ellas en cualquier lugar y desde cualquier
dispositivo.” Por otro lado, tenemos a Sayol (2022) que aporta su vision de la
democratizacion tecnoldgica “democratizar la tecnologia implica la necesidad de tener
acceso amplio a conocimientos y oportunidades, asi como a herramientas comerciales que
potencialicen el negocio sin necesidad de capacitacion extensa o costosa. Con el objetivo de
equilibrar la balanza competitiva por medio de la digitalizacion y re-pensamiento de modelos

de negocio de empresas no digitales.”
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En el mes de mayo de 2022 en Espana hay 2.940.000 pymes (99,82%) (Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, 2022), un tejido empresarial que segin estimaciones en 2022
generara 21.900 millones de euros anuales suponiendo un 1,9% de aportacion al PIB, cifras

que denotan la importancia del mismo (Sage, 2022).

Sage (2022) pone en relieve que la crisis sanitaria ha aumentado la necesidad de llevar a

cabo una adopcion digital en todos los &mbitos sociales:

e  64% de las pymes han aumentado su dependencia de la tecnologia para digitalizar
sus procesos y adaptarse asi a la situacion.

e 56% de las pymes prevén que la cifra de inversion aumente en hasta un 20% en
2022. Sus principales objetivos para hacerlo son, principalmente, para la mejora de
su relacion con los clientes (38%), mejora de la gestion del tiempo (37%) y

diversificacion de la oferta (32%).

4.3 Factores clave, enlace entre transformacion digital y omnicanalidad

Ishfaq y otros, (2021), propusieron un enlace entre la transformacion digital y la
omnicanalidad; anuncian en su prélogo que el fendomeno omnicanal no solo ha fusionado lo
fisico y lo digital en el mundo minorista, sino que también se vieron moldeadas las normas
convencionales de gestion minorista (Verhoef y otros, 2015). Los elementos discutidos
anteriormente en el proceso de transformacion digital son necesarios para incorporar una
respuesta flexible ante un entorno cambiante, todo ello mediante la visibilidad en la red,

deteccion de la demanda y la automatizacion:

e Visibilidad en la red: mediante informacion integrada y centralizada, lo que brinda
una evaluacion en tiempo real de los recursos corporativos.

e Deteccion de la demanda: en bsqueda para la reduccion del tiempo para detectar
y responder a las necesidades de los clientes (Hofmann y Rutschmann, 2018);
identificando cambios en el comportamiento del cliente. Para su implementacion los
minoristas utilizan cada vez menos datos relacionados con ventas, como la
informacion recibida de los dispositivos de los clientes que funcionan como Internet
de las cosas (IoT), redes sociales de los clientes y busquedas web (Lemon y Verhoef,
2016; Schaer y otros, 2019). El minorista, a su vez, emplea andlisis avanzados

buscando demanda dindmica a través de la automatizacion cognitiva.
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e Automatizacion: con la incorporacion de inteligencia en los procesos comerciales
(requiere tecnologias predictivas avanzadas, como la inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico, produce mejoras en la gobernanza de la cadena de
suministro, mayor escalabilidad operativa, menor tiempo de respuesta y menos

errores operativos (Finch y otros, 2017).

En relacion al siguiente Capitulo, me sirvo del apunte de Ishfaq y otros (2021), los cuales,
consideran que la transformacion digital va més alla de las tecnologias y herramientas, es
mas, proviene del reconocimiento de la necesidad de integracion de canales en el ambito
minorista, una realineacion estructural posible gracias a la omnicanalidad que permite a los
minoristas cumplir con las exigencias y expectativas de los consumidores hiperconectados e
informados. Asi pues, la transformacion digital en el retail se implementa en un ecosistema

digital que permite un mejor desempefio operativo y una mejor experiencia del cliente.

V. OMNICANALIDAD

Por su relevancia, muchos autores han intentado definir y discutir la nocion exacta de la
omnicanalidad; este aspecto reafirma la importancia de contextualizarla, ya que no existe
una categorizacion formal en la literatura académica y a menudo sus limites son confusos,
asi, resulta imprescindible hacer una revision metodologica de su concepto. Para una mejor
comprension, el presente Capitulo se fragmentara en 4 pilares, haciendo una distincion entre
el comportamiento, estrategia, beneficios y limitaciones de la omnicanalidad, asi como de
los fendmenos derivados — showrooming y webrooming — de la misma y las implicaciones

de estos para el minorista.

Rigby (2011) acufié por primera vez el término venta minorista omnicanal en la literatura
como "una experiencia de ventas integrada que combina las ventajas de las tiendas fisicas
con la experiencia rica en informacion de las compras en linea" y argumentd que las
innovaciones y la digitalizaciéon impulsan el cambio al panorama omnicanal desde la venta

minorista multicanal.
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Tabla 5.1. Autores y argumentos aportados a la decision omnicanal

AUTORES  Argumentos aportados a la decision de omnicanalidad.

(Payne y Se habla de multicanalidad integrada, con una utilizacion de todos los
Fow, 2004) canales para servir a la clientela e integrarlos sin influir en el canal que el

cliente desea utilizar. Lo que aboga y aumenta la lealtad.

(Neslin y Es el disefio, desarrollo y evaluacion de aquellos canales que mejora el
otros, 2006)  valor del cliente a través de una gestion eficaz, mediante la integracion
entre canales fomentando las relaciones de los clientes con la marca, al

proporcionar un servicio de valor agregado y personalizacién.

(Sousa y Utilizacion de varios canales simultdneamente y de forma

Voss, 2006) complementaria para llegar a los clientes antes, durante y después de la
compra. Esta combinacion de canales permite a los minoristas brindar

servicios de valor agregado a los consumidores.

(Rigby, La evolucion del comercio minorista digital transforma la venta minorista
2011) de tal manera que se requiere un nuevo nombre: omnichannel retailing.

Este término refleja el hecho de que los minoristas interactien con los

clientes a través de innumerables canales (tiendas fisicas, sitios web,

marketing directo, redes sociales, dispositivos inteligentes). La clave del

€xito reside en proporcionar una experiencia de compra combinando las

ventajas de las tiendas fisicas v la inmensidad del entorno virtual.

(Bell y otros, Las caracteristicas omnicanal inicialmente se percibian como

2014) “complementos agradables” se estd convirtiendo en imprescindibles.

(Verhoef y Laestrategia omnicanal se define como la gestion coordinada de todos los

otros, 2015)  canales y puntos de contacto con el cliente (touchpoints), de tal forma que

la experiencia del cliente y la utilidad de los canales sean 6ptimos.

(Ishfaq y La omnicanalidad pone en relieve la experiencia del cliente, a la vez que

otros, 2021)  coloca a los minoristas en el centro de gestion del cliente, con el objetivo

principal de crear una libertad de movimiento de los clientes entre los

canales en linea y de la tienda.

Fuente: Elaboracion propia
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A partir de la investigacion omnicanal de Shen y otros (2018) se describe lo omnicanal como
un enfoque unificado que permite a los minoristas administrar sus canales como puntos de
contacto entrelazados (es decir, mediante diferentes medios, via tienda, via sitio web, via
dispositivo moévil...) para ofrecer a los consumidores una experiencia perfecta dentro de un
solo ecosistema. A diferencia del enfoque multicanal que utiliza multiples plataformas de
venta por separado, el punto central de los sistemas omnicanal es integrar los canales en linea
y fuera de linea de una manera que brinde a los consumidores una experiencia de compra
cohesiva y aparentemente ininterrumpida, independientemente del canal o punto de contacto
(Verhoef y otros, 2015). El omnicanal hoy en dia es de vital relevancia sobre todo tras un
mundo postpandémico (donde lo virtual se ha propulsado), ya que los minoristas se
esfuerzan por brindar a los consumidores una experiencia "sin interrupciones" entre canales
(Verhoef'y otros, 2015,2021). La proliferacion de canales junto con el acceso de los clientes
a estos canales sugiere que los minoristas deberian integrarlos.

Respecto a la tabla 5.1, se exponen las principales aportaciones abordadas en este proyecto,
para hacer una definicion que permita la comprension de la omnicanalidad en sus multiples

espectros.

5.1.Comportamiento omnicanal

El comportamiento omnicanal se define al uso de canales fisicos y digitales (en sus distintas
modalidades para la compra o ajenas a la misma en e-commerce, m-commerce y/o s-
commerce o interacciones) proporcionando una experiencia de compra fluida (Lazaris y
Vrechopoulos, 2014). Por lo tanto, como ya se ha tratado, una estrategia omnicanal permite
a los clientes informarse, comparar y/o comprar en todos los canales independientemente del
canal, lugar y momento. De esta forma, esta estrategia proporciona a los compradores una
experiencia de compra completa, Unica y fluida que difumina las barreras entre canales

(Juaneda-Ayensa y otros, 2016).

En este aspecto, la literatura académica se ha centrado principalmente en la eleccion de
canales online y offline para cada etapa de toma de decisiones (Verhoef'y otros, 2015). Sin
embargo, a medida que avanza la tecnologia, los consumidores utilizan una gama cada vez
mas amplia de dispositivos, como teléfonos inteligentes. Como ha confirmado la literatura,
los atributos del canal —digital o no— afectan a la eleccion del canal por parte de los

consumidores en las distintas etapas del proceso de toma de decisiones (Verhoef y otros,
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2007; Gensler y otros, 2017). En este sentido, al igual que se han diferenciado los canales
online y offline, lo mismo se debe hacer con los dispositivos digitales, ya sean ordenadores
o dispositivos portatiles (smartphones y tablets, principalmente), ya que estos presentan
claras diferencias (tamafio de pantalla, capacidad, portabilidad, personalidad...) (Rodriguez-

Torrico y otros, 2017).

5.2.Estrategia omnicanal

No existe una unica definicion de la que es una estrategia omnicanalidad, dado lo novedoso
del término. Pero si se tienen muchas definiciones de lo que es o no es la omnicanalidad,
como se vera a lo largo, del presente trabajo, las multiples exposiciones de la omnicanalidad
confluyen y destacan en proporcionar al consumidor una experiencia de compra sin
interrupciones, consistente y continua, en cualquier momento y lugar, mediante diversas
plataformas, lo que incluye tanto canales fisicos como digitales. (Payne y Fow, 2004; Sousa
y Voss, 2006; Rigby, 2011; Lazaris y Vrechopoulos, 2014; Verhoef y otros, 2015; Juaneda-
Ayensa y otros, 2016; Shen y otros, 2018; Ishfaq y otros, 2021). Por tanto, requiere una

coordinacion durante todo el proceso de compra (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Los canales han de ser intercambiables a causa de las multiples rutas que puede utilizar un
consumidor hasta comprar el producto, hay que desdibujar los limites entre canales. Con el
fin de clarificar y delimitar qué es la estrategia omnicanal, relacionandola con los términos
visualizados a lo largo del proyecto, proceso de compra, puntos de contacto, etc., siendo el
objeto principal brindar una experiencia de compra sin interrupciones. Para ello se plasmaran

las dimensiones fundamentales para trazar la estrategia omnicanal.

Tabla 5.2.2 Dimensiones de la estrategia omnicanal.

Acquila-Natale y Chaparro-Peliez, 2020 Shi y otros, 2020

e Acceso integrado a la informacion e Conectividad
e Puntos de contacto con el cliente y canales disponibles e Integracion
e Consistencia de canal e Consistencia
e Promocion integrada e Flexibilidad

e Cumplimiento integrado

e Servicios integrados de atencion al cliente e Personalizacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Acquila-Natale y Chaparro-Pelaez (2020) y Shi y otros (2020).
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Acquila-Natale y Chaparro-Peldez, (2020) propusieron un marco integral de canales,
mediante la identificacion de seis dimensiones diferentes considerando las distintas etapas

de compra:

1. Acceso integrado a la informacion, término que hace alusion a si los consumidores
pueden acceder a los datos e informacion ofrecidos o generados en un canal a través
de los otros canales, de manera consistente.

2. Los puntos de contacto con el cliente, o los canales disponibles. En su estudio los
autores incluyeron: tiendas fisicas, tiendas web y aplicaciones moviles.
Distinguieron canales con una interacciéon unidireccional y bidireccional entre
empresa — consumidor.

3. Consistencia de canal, haciendo referencia a la imagen de la marca (nombre, logo,
eslogan y apariencia visual). Singularizaron entre si el branding y la parte comercial
eran o no consistentes en los diferentes canales disponibles.

4. Promocion integrada, concerniente a la existencia o ausencia de promocion entre
los canales, como la promocion del canal fisico a los canales en linea, y viceversa.

5. Cumplimiento integrado, comprende aspectos relacionados con elementos del
proceso de logistica de salida, como las opciones de entrega y devolucion.

6. Servicios integrados de atencion al cliente, o los diferentes canales disponibles
para la comunicacién en cualquiera de la etapa del proceso de compra — punto de
contacto empresa-cliente. Es importante ir mas alld de los canales tradicionales
teléfono, correo electronico y chat online), en aras de amoldarse a los habitos
socioculturales, es decir, explotar, canales emergentes de comunicacion, que brindan
una atencion instantdnea al cliente cada vez mas digitalizado (redes sociales y

mensajeria instantanea como WhatsApp).

Shi y otros (2020) del mismo modo discernieron dimensiones de la experiencia omnicanal,
de una manera Optima. Si se comparan las dimensiones Acquila-Natale y Chaparro-Pelaez
(2020) claramente se pueden apreciar rasgos en comun, esto es convenientemente oportuno,
ya que, con diferentes nombres, se traza una linea de lo que es la estrategia omnicanal, tan

dificil de definir, pero necesaria.
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Conectividad: rango en el que la informacioén y el contenido de servicios esta
vinculado e interconectado entre canales.

Integracion: percepcion de que todos los sistemas de informacion y gestion de
operaciones estan unificados e integrados entre canales.

Consistencia: representacion de que tanto contenido como los procesos son
consistentes para los clientes en sus interacciones en los diferentes puntos de contacto
(touchpoints) con los diferentes canales en el proceso de compra.

Flexibilidad: opciones flexibles para clientes y sensacion de continuidad cuando los
usuarios migran de un canal a otro, sea del plano fisico al virtual o viceversa en la
multitud de touchpoints y formatos en los que se encuentra la empresa (sea tienda
fisica, e-commerce, m-commerce o s-commerce)

Personalizacion: apreciacion de la clientela de que el proveedor omnicanal

proporciona una atencion individualizada.

5.3.Beneficios v limitaciones de 1a omnicanalidad

Numerosos estudios han abordado el alcance de sus beneficios, tras una exhaustiva revision

literaria se han resefiado y armonizado principalmente los siguientes factores que respaldan

la implementacion de la omnicanalidad: (1) mayor confianza, (2) mayor lealtad del cliente,

(3) mayores tasas de conversion del consumidor, (4) mayores oportunidades de venta

cruzada. En contraste, expertos concuerdan en una limitacion que condiciona la viabilidad

de su implementacion: (5) la pérdida de caracteristicas esenciales del canal.

1.

Mejora de la confianza, gracias a las combinaciones canales, los minoristas pueden
explotar los beneficios y suplir las posibles deficiencias de cada canal para crear una
experiencia de compra atractiva y eficiente para los consumidores (Zhang y otros, 2010;
Lemon y Verhoef, 2016). Por un lado, la integracion entre canales permite a los
consumidores recopilar la informacion que consideren conveniente, lo que aporta
coherencia, gracias a la coordinacion de los programas de marketing se reduce la
confusiéon de los consumidores, paliando la incertidumbre de los consumidores
(Schramm-Klein y Morschett, 2006). La integracion entre canales brinda a los clientes
la libertad de usar diferentes canales en diferentes situaciones (proceso de compra —

etapas de contacto empresa-cliente) (Berry y otros, 2010), lo que suscita un sentimiento
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de seguridad via el refuerzo de su sentido de autocontrol lo que se traduce en satisfaccion

(Berry L. L., 2010). Por ejemplo, los consumidores pueden elegir buscar productos

online porque le resulte mas conveniente, pero tras la busqueda online acudir a la tienda

fisica para comprar, pues el medio fisico permite inaccesibles en el entorno virtual (como

palpar la mercancia) (Neslin y Shankar, 2009).

e Aumento de la lealtad del consumidor. Proporcionando servicios de valor
agregado a los consumidores (Sousa y Voss, 2006), mediante la personalizacion
(Neslin, y otros, 2006), posible gracias a la integracion y explotacion de los datos de
multiples canales, a raiz de la digitalizacién (elaboracion de patrones de
compra). Aprovechando conocimientos, el minorista puede identificar, comprender
y responder anticipadamente a los consumidores (Stone y otros, 2002), aumentando
asi la posibilidad de establecer relaciones rentables a largo plazo con ellos, en Gltimo
término culminar el paso de la satisfaccion (Berry y otros, 2010) hasta llegar a la
lealtad (Neslin y Shankar, 2009).

Mayores tasas de conversion de consumidores. Las nuevas tecnologias ofrecen a los

retailers oportunidades para hacer una fusion entre los canales de Internet, moviles y

fuera de linea para proporcionar experiencias adaptadas. Con esta fusion, bien el usuario

puede buscar en medios digitales informacion antes de visitar una tienda, detectando
atributos del producto que puedan interesarle, por lo tanto, escoger mas facilmente el

producto “correcto” en el momento crucial una vez se encuentre en la tienda (Neslin y

otros, 2006). La integracion permite a los minoristas asegurar unos clientes en ciertos

canales (Verhoef y otros, 2007); es mas dificil abandonar una tienda, donde el personal
este atendiendo que el hecho de salir de una pestafia en el website (Neslin y Shankar,

2009). Esta conjugacion de canales alienta a los clientes online a comprar en las tiendas

(Bendoly y otros, 2005); los usuarios en tienda pueden sacar provecho de las utilidades

off/online. En resumen, se produce una elevacion hacia una experiencia mejorada;

autores apuntan que se menguan las tasas de abandono (Stone y otros, 2002).

Mayores oportunidades de venta cruzada. De forma derivada a los beneficios (1) y

(2), la integracion permite al minorista dirigir a los clientes de un canal a otro — ejemplo

de ello, avisar de la disponibilidad de productos en tiendas locales, o viceversa — Una

vez se pase de un canal a otro, fusionando experiencias, los consumidores quedan

expuestos a la venta cruzada (Neslin, y otros, 2006), ya que se estrecha el contacto
19



empresa-cliente. Una aplicacion practica seria el mailing, newsletter, publicacion en
redes sociales, sitio web entre otros que pueden emplear los minoristas con el fin de
cultivar relaciones con los clientes para canalizarlos hacia la tienda (Zhang y otros, 2010;
Lemon y Verhoef, 2016). No hay que olvidar, la importancia de anexar datos entre
canales, generando patrones y perfiles de comportamiento de la clientela para ofrecer
acciones personalizadas mas alla de la venta cruzada.

Orientacion mejorada al cliente. La suma de los beneficios deriva en un enfoque al
cliente, adaptado gracias a la democratizacion de la informacién, con insistencia se ha
abordado que los usuarios esperan ofertas personalizadas de productos y servicios. A los
minoristas les interesa economizar en productos (estandarizacion), mientras que los
clientes exigen productos adaptados (personalizacion), por lo que sus expectativas son
altas, aqui reside la disyuntiva frente estandarizacion versus personalizacion (Reimann
y Ketchen, 2017). La objecion tiene respuesta en la l6gica dominante del servicio (LDS)
que reconoce que se puede crear mas valor al involucrar a los clientes via comunicacion
y gestion de experiencias, en lugar de solo ofrecerles un producto (Vargo & Lusch,
2008). La LDS reside en la co-creacion o creacion conjunta de valor, posible a raiz de
interacciones bidireccionales y en tiempo real a través de tecnologias integradas en las
cadenas de suministro digitales (Breidbach y Maglio, 2016).

Pérdida de caracteristicas especiales del canal. En contraposicion a los beneficios
sefialados, si la gestion omnicanal no se hace de manera natural y coherente, la
integracion de canales puede limitar la capacidad de los minoristas para satisfacer las
expectativas especiales de los consumidores en un canal en particular y para
diferenciarse de los principales competidores (Berry L. L., 2010); si los consumidores
estan especialmente apegados a un canal en particular, con la integracién puede percibir
que ya no encuentran las caracteristicas y ventajas de su costumbre, pueden resultar en
una experiencia de compra insatisfactoria, esto puede disminuir ventas al pasarse los
consumidores a la competencia. Ciertamente se asume que hay diferencias indiscutibles
entre los canales e incluso se esperan tales distinciones (Verhoef'y otros, 2007; Berry L.
L., 2010). Dicho de otro modo, si se eliminan los rasgos preponderantes (atmosfera en
tienda/sitio web, el entorno social, la interfaz de servicio, la variedad de productos y los
precios, etc.) que configuran la esencia de cada canal, supone una amenaza, no se trata

de integracion sino fisura en el proceso de compra, que invalida la sinergia entre canales.
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5.4. Fenomenos derivados de la omnicanalidad

La utilizacion de un unico canal durante proceso de compra ha quedado obsoleta, a causa de
la proliferacion de multiples y crecientes canales ahora disponibles, la forma en que los
consumidores compran se ha revolucionado, manifestando variaciones en su busqueda de
informacion, comparaciéon de productos y comportamientos de compra (Nam y Kannan,
2020). Se ha demostrado que los consumidores que utilizan multiples canales compran mas
productos, gastan mas y pagan precios mas altos que los consumidores de un solo canal

(Viejo Fernandez y otros, 2018).

El webrooming (bisqueda de informacion en linea y posterior compra fuera de linea);
comienza con la busqueda de informacion del producto de los consumidores a través de
canales en linea, seguido de la verificacion de la informacion y termina con la compra
efectiva tienda fisica; mientras que el showrooming es justamente el comportamiento
opuesto (busqueda de informacidn y examinacion de productos en tiendas fisicas para luego

comprar en linea) (Flavian y otros, 2016).

El webrooming y el showrooming tienen multiples impulsores y determinantes que los
caracterizan y singularizan en cuanto a las motivaciones de ese comportamiento por parte de
los usuarios. Se espera que los consumidores que realizan el webrooming tengan mayores
sentimientos de compra inteligente que los consumidores que realizan el showrooming. Los
webroomers son “fanaticos inteligentes” (Pauwels y otros, 2011), buscadores intensivos de
informacion que buscan hacer las compras correctas; gracias al internet pueden comparar
mas eficazmente los productos, debido a la gran disponibilidad de informacidn, paginas de
chollos/comparativas de proveedores (Jang y otros, 2017). El showrooming por su parte,
busca el ahorro, al no tener los elevados costes de un comercio fisico en el e-commerce,
pueden ofrecer precios mas competitivos, de forma que se pueden encontrar descuentos
considerables respecto a los establecimientos convencionales. Los showroomers valoran
también la comodidad; asi, cuando el volumen de compras es elevado, de gran tamafo o
peso, el tener la opcion de que llegue directo al domicilio se convierte en un valor afiadido
para el consumidor. Se puede decir que las tiendas locales esencialmente se vuelven los
salones de muestra de los compradores en linea. Sin embargo, el ahorro es mas importante
que la comodidad (Gensler y otros 2017); estan orientados a buscar al minorista que ofrezca

el mejor precio.
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Estos comportamientos tienen implicaciones tanto negativas como positivas para los
minoristas. Por un lado, el webrooming y el showrooming amenazan a los minoristas en
forma de comportamientos de aprovechamiento gratuito, donde los consumidores utilizan el
canal de un minorista, pero luego cambian al canal de otro minorista para realizar su compra
(Chiou y otros, 2012). Los webroomers y showroomers también penalizan a los minoristas
que no brindan conexiones fluidas entre canales (por ejemplo, una deficiencia en el servicio
de un canal puede evitar que los consumidores usen el otro canal. Por otro lado, cuando los
canales estan integrados eficientemente se muestran mayores tasas de conversion escalables
dada la combinacion e interrelacion de los canales (Wollenburg y otros, 2018); conduce a
comportamientos de compra favorables ofreciendo una experiencia unica, integrada y fluida

que retiene a los consumidores durante todo el proceso de compra.

VI. NIVEL DE INTEGRACION DE LA OMNICANALIDAD

En base a la revision de la literatura desarrollada en el presente proyecto, se ha buscado una
comprension concisa y determinada de la terminologia anglosajona omnicanal y sus
derivaciones, debido a lo novedoso y desconocido. Se expondra la investigacion realizada
fragmentdndola en la explicacion metodoldgica, definicion de las variables que conforman
el estudio, motivaciones u objetivos de la investigacion para que finalmente y aplicando un
enfoque teodrico-practico se delimiten los niveles de integracion de la omnicanalidad. La

relevancia de este estudio reside en el comercio minorista de Almeria.

6.1.Metodologia

El estudio se ha estructurado en 3 fases (en la tabla 6.1.1, se ubica la ficha técnica en donde

se recogen las caracteristicas del estudio realizado):

e Una primera fase cualitativa, a través de una encuesta semiestructurada previa con apoyo
de Google Formularios (focus group con 5 profesionales del retail almeriense) a partir
de ahi se descartaron preguntas que pudiesen conducir a la incomprension, con el fin de
aumentar la fiabilidad de la investigacion, seleccionando o modificando el 1éxico
asegurando la comprension del cuestionario y adecuacion a objetivos.

e En la segunda fase se lanza una encuesta definitiva, de caracter cuantitativo, haciendo

una difusion por mailing con el apoyo de la base de datos de la Camara de Comercio de
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Almeria. Para reducir la tasa de abandono, se insert6 informacion sobre la finalidad de
la investigacion, garantizando el anonimato de participantes, la proteccion de datos y la
no utilizacion de los datos para otros fines (véase ANEXO A). A pesar de los esfuerzos,
ante unas bajas tasas de respuesta, tras una semana (4 de junio a 11 junio) se decide,
enriquecer el estudio con una combinacion de la encuesta semiestructurada, yendo mas
alla de los datos cuantitativos, acudiendo presencialmente a los locales almerienses, para
obtener datos cualitativos. El periodo global otorgado del estudio const6 de 2 semanas
(4 junio — 18 junio de 2022).

e En la tercera y ultima fase, se procede a la exportacion muestral a SPSS 26 para el
tratamiento de la informacion, primero realizando un andlisis descriptivo de la muestra,
para posteriormente proceder a fijar “niveles de integracion de la omnicanalidad” en base

a la revision literaria previa; ello con el fin de enmarcar la situacion almeriense.

Tabla 6.1.1. Ficha técnica de la investigacion

Descripcion de la muestra Auténomos, pymes y micropymes almerienses

Generacion 'y seleccion e Codificacion y delimitacion de datos cualitativos y
estadistica revision de la literatura relacionada existente, para
determinar el nivel de integracion omnicanal, y la

posicion de los retailers almerienses.

Tamaifio muestral 42 respuestas registradas validas
Tipo de encuesta Cuestionario Online (Google Formularios) — Véase
ANEXO A:

e Entrevista personal asistida (comercios almerienses):
23,80% - 10 respuestas
e Autoadministrado (mailing): 76,20% - 32 respuestas

Fecha del trabajo de campo 4 junio — 18 junio de 2022

Analisis de informacion Descriptivos (frecuencias, tablas cruzadas

Estudio de correspondencias factorial; Analisis clister

Programas informaticos Google Formularios y SPSS 26

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.Variables de estudio

Acquila-Natale y Chaparro-Pelaez, (2020) y Shen y otros (2020) definieron dimensiones
claves para la comprension de la estrategia omnicanal, con lo cual se ha visto conveniente
hacer una conjuncidn entre ambos estudios, que han servido para servido para la elaboracion
de la encuesta. A continuacion, en la tabla 6.2.1. se muestra la relacidon teodrica con la

encuesta y objetivos de la misma

Tabla 6.2.1. Marco conceptual entre la revision literaria, las preguntas y objetivos de la investigacion

P6, P7, P8y P9 O1: Realizar una descripcion muestral

P6y P9 O2: Determinar la influencia del tamafio de la

PREGUNTAS DIMENSIONES

P1.1 a P1.5 Conectividad Os: Estudiar si existe influencia del tamafo de la

empresa en el nivel de facturacion

empresa (numero de empleados) del nivel de

facturacion.
P2.1yP2.2 Consistencia e | O4: Conocer el grado de conectividad, y si el mismo
P3.1a P3.5 Integracion depende del nivel de facturacion.
P4 Flexibilidad Os: Mostrar el grado de consistencia e integracion

de la muestra almeriense y relacionarla con la

revision literaria.

P5.1 a P5.7 Personalizaciéon | Oe: Ilustrar la importancia que le otorgan a la

personalizacion los minoristas almerienses.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la literatura académica y encuesta via Google Formularios (se toma en
referencia datos de 2021)
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6.3.Exposicion de los resultados de investigacion

6.3.1. Oi: Descripcion muestral
Se observa un 54,76% de veterania en la muestra, esto es, empresas que cuentan con mas de
10 afos de experiencia, mientras que el 19,85% de los encuestados se ubican entre los 5 y

10 afos de presencia y las empresas mas jovenes representan el 26,19% (figura 6.3.1.1).

Figura 6.3.1.1. (P6) Antigiiedad de la organizacién

B Menos de 5 afios
B Entre 5 v 10 afios
B 11as de 10 afios

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Enla figura 6.1.1.2, se ve que el tamafio predominante de la toma muestral almeriense denota
que el 54,76% son empresas de menos de 10 empleados (clasificAndose como micropymes),
la segunda figura mas representativa es la del autonomo sin asalariados con un 26,19%. Las
pequenas empresas (entre 10 a 49 trabajadores) configura el 16,67% y con un escaso 2,38%

de representacion de medianas empresas (de 50 a 249 asalariados).

Figura 6.1.1.2. (P7) Tamafio de la organizacion 2021

B Auténomo sin asalariados
Bmenos de 10 empleados
B catre 10 v 49 empleados
M entre 50 v 249 empleados

23
54,76%

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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Se ha empleado la clasificacion CNAE, para discernir entre los distintos sectores minoristas,
ciertamente se evidencia la pluralidad de la muestra, aunque el Grupo G (35,71%), seguido
del J (19,05%) y S (19,05%) registran una mayor amplitud. La clasificacion puede

visualizarse en la figura 6.3.1.3.

Figura 6.3.1.3. (P8) Actividad CNAE

BICGRUPO C: Industria manufacturera
GRUPQO G: Comercio al por mayor v al por
menor, reparacion de vehiculos de motor ¥
motocicletas

BIGRUPO I: Hosteleria

BIGRUPO I Informacion v comumicaciones

CIGRUPO L: Actividades mmobiliarias

.G_RUPO M: Actividades profesionales,
cientificas v técnicas

[JGRUPO F: Educacion

.GRUF_‘O Q: Actividades sanitarias y de
servicios sociales

.GRUPO R: Actividades artisticas, recreativas
v de entretentmiento

B GRUPO §: Otros servicios

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Figura 6.3.1.4. (P9) Facturacion en el afio 2021

Frecuencia

18
38,10%

10
o, 7]
23.31% 21,43%

7
16,67%

IMenos de 50.000 euros  Entre 50.000 euros pere  Entre 200.000 euros pere IMas 500.000 euros

menos de 200.000 euros  menos de 500.000 euros

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Se aprecia en la figura 6.3.1.4. que la facturacion mas frecuente es de menos de 50.000 euros
anuales en 2021 (representando el 38,81%), seguidamente un considerable 45,24% oscila en
ingresos superiores a 200.000€; dentro de los cuales se desglosa un 23,81% de la muestra
que ingreso entre los doscientos mil euros, pero menos de medio millon en el transcurso de
2021, algo mas del 21,43% registran mas de 500.000 euros.
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Antes de iniciar la encuesta, se pregunta a los profesionales, si conocen el término
omnicanal, previamente habérselo explicado, el 66,68% declara no conocer la definicion del
término.

Figura 6.3.1.5. (P0). Conocimiento de la omnicanalidad.

PO - SABIA LO QUE ES LA OMNICANALIDAD

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

6.3.2. O:: Influencia del tamario de la empresa en el nivel de ingresos
Como se ha plasmado en el Capitulo IV, las pymes minoristas se enfrentan a una brecha
tecnologica en la recopilacion y el analisis de datos (ONTSI, 2019), a causa de sus recursos
mas escasos. /,Se debe esto a un menor tamafio? (O2, se puede atribuir un nimero mayor de
empleados a la facturacion)

Tabla 6.3.2.1. Resumen de Analisis de Correspondencias entre P7 “nimero de empleados en 2021” y

P9 “nivel de facturacion en 2021”

Resumen

© Valor singular de
Z’ Proporcion de inercia confianza
E Chi Contabilizado Desviacion Correlacion
8 = Valor singular Inercia cuadrado  Sig. para Acumulado estandar 2

1 ,815 ,604 ,684 ,684 ,079 ,4844

2 ,554 ,306 ,316 ,999 ,116

3 ,028 ,001 ,001 1,000
Total ,971 40,779 ,000? 1,000 1,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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H, =X e Y son independientes

Contraste Chi-Cuadrado = H; =X e Y no son independientes

Si visualizamos la tabla 6.3.2.1, vemos que el estadistico de contraste Chi-Cuadrado muestra
un p-valor “Sig.” es 0.00. De este modo, rechazamos Ho, es decir, que las variables X= “N°
de empleados” e Y = “Nivel de facturacion” no son variables independientes, con un 95%
de confianza podemos afirmar que existe relacion entre las variables, guardando una

correlacion del 48,44% (correlacion 0,4844, no es fuerte y guarda una relacion directa).

El atributo de un mayor nimero de empleados se traslada en mayores niveles de facturacion
tal y como se aprecia en la figura 6.3.2.1; el atributo de “auténomos sin asalariados”
(correspondientes a la variable P7) es proximo a la caracteristica nivel de facturacion de
“menos de 50.000 euros” (P9); asimismo, el atributo referente a un mayor niimero de
empleados “10-49 trabajadores” y “50-249 trabajadores” son proximos a ingresos mas
elevados: “mas de 500.000 euros”. Respondiendo al presente objetivo, con una relacion del
48,44% entre el nimero de asalariados e ingresos de la organizacion, tenemos que, a mayor
numero de empleados, mayor sera la facturacion; respaldando la brecha digital anteriormente
mencionada.

Figura 6.3.2.1. Mapa de correspondencias entre P6 “niimero de empleados en 2021” y P9 “nivel de

facturacion en 2021”

Puaries da s v cabumps  Simedire Mosmdis s mn

el ie Darnmseiom an 1001 |
i Ao wivgle sl

Do naen 7

Demgripen 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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6.3.3. O3: Conectividad

En referencia al objetivo 3, reside el conocer el grado de conectividad, y si el mismo depende
del nivel de facturacion. Se aprecia en la figura como la mitad de la muestra manifiesta tener
ambos canales de venta (off y online), positivamente se registran altas tasas de
embellecimientos fisicos que dispongan de dispositivos inteligentes en el local (61,90%) que
permiten derivar del plano fisico al virtual, potenciando la venta cruzada y una experiencia
continuada al hacerlo en ese momento. El 64,29% anuncia disponer de un perfil en Google
My Business, lo que proporciona al cliente un acceso integrado de la informacion de manera
consistente pues se vincula e interconecta la presencia en internet con la ubicacion fisica,
gracias a esta herramienta. La consistencia del canal aumenta cuando la imagen y practicas

comerciales son las mismas (esto se abordara en el objetivo 4).

Figura 6.3.3.1. Preguntas de la encuesta relativas a la conectividad de los canales disponibles

Pl1.1. - ;Cual/es de estos canales de venta

tienes:dispunibles? P1.2.;Dispones de dispositives moviles en tus

puntos de venta fisicos (tabletas, moviles, TPV,
etc.) para derivar venta offline a online?

[ Venta/Servicio fisco {offline)

BV enta/Servicio telematico (online)

B Ambas - offline y online Bro

Wi

26
51,90%

Pl.4.-;Dispones de Redes Sociales?

.N'El -NCI
W= M si

7
16,67%

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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Figura 6.3.3.2. Efectos de COVID-19 en la digitalizacion

P1.5. - Diria que el COVID-19 ha a‘:t_'-“_‘d“_c“r?? un P1.6. - Como ha actuado frente a la necesidad de
elemento POTENCIADOR de la digitalizacién adaptarse al entorno y a la necesidad de digitalizacién
tras la crisis sociosanitaria COVID-19
Ero B Megativamente
| B [ Bositivamente
M Tal vez B [ndiferentemente

5]
14,29%

3z
76,19%

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

La mayoria de la muestra, exactamente el 70,73% de las empresas participantes afirma que
el COVID-19 ha supuesto un efecto acelerador de la digitalizacion. Por otra parte, las
empresas consideran que se han adaptado al entorno cambiante positivamente gracias a la
digitalizacion.

H,=XeY son independientes

Contraste Chi-Cuadrado = H; =X e Y no son independientes

Si visualizamos la tabla 6.3.3.1, vemos que el estadistico de contraste Chi-Cuadrado muestra
un p-valor “Sig.” es 0.04. De este modo, rechazamos la hipdtesis nula Ho, es decir, que las
variables X= “P1.1. Canales disponibles” y Y = “P9 Nivel de facturacién” no son variables

independientes.

Tabla 6.3.3.1. Prueba de independencia Chi-Cuadrado entre canales disponibles (P1.1.) y nivel de
facturacion (P9) 2021

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,098? 6 ,004
Razon de verosimilitud 23,303 6 ,001
Asociacion lineal por lineal 4,679 1 ,031
N de casos validos 42

a. 9 casillas (75,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,67.

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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Debido a la relacion entre los canales disponibles (P1.1.) y el nivel de facturacion en 2021

(P9), si obviamos la pequefia toma muestral, en la tabla 6.3.3.2, el grupo mas cuantioso es el

que factura menos de 50.000 euros, el cual supone el 38,1% de la muestra (subrayado en

color verde). Ello quiere decir que el 47,1% de los establecimientos que ofrecen como tinico

canal el servicio offline, son de estas dimensiones. Por otro lado, subrayado en amarillo,

vemos que entre los establecimientos que tienen un nivel mas alto de facturacion (de mas de

500.000 euros), el 17,6% tienen un Unico canal (offline), el 11,1% online, mientras que la

cifra se eleva cuando presentan ambos canales, llegando al 23,8% en el caso de nuestra toma

muestral. Por ende, se observa que, a raiz de usar ambos canales, los ingresos podrian verse

elevados. Como particularidad, en rojo se sefiala que la totalidad de empresas que ingresa

entre 200.000 euros, pero menos de 500.000 euros, emplea ambos canales offline y online.

La misma conclusion se puede extraer en la figura 6.3.3.3.

Tabla 6.3.3.2. Tabla cruzada entre canales disponibles (P1.1.) y nivel de facturaciéon en 2021(P9)

Tabla cruzada
P9. Nivel de facturacion en 2021

Entre
Entre 50.000 200.000
€uros, pero euros, pero
Menos de  menos de menos de Mas
50.000 200.000 500.000 500.000
euros euros euros euros Total
% . Ambas - Recuento 5a la 10y 5a 21
= & offline y online%, dentro de P1.1. 23,8% 4,8% 47,6% 23.8% 100,0%
S 2
g % dentro de P9 313%  143% 0% | 556%  50,0%
§ é‘ Venta/Servicio Recuento 3, 0, 0. 1, 4
; é telematico % dentro de P1.1. 75,0% 0,0% 0,0% 25,0%  100,0%
= & (online) % dentro de P9 18,8% 0,0% 0,0% 11,1% 9,5%
Cz g Venta/Servicio Recuento 8a.b 6p 0. 3a 17
_. 7 fisico (offline) % dentro de P1.1. 47,1% 35,3% 0,0% 17,6%  100,0%
n'_j = % dentro de P9 50,0% 85,7% 0,0% 33,3%  40,5%
Total Recuento 16 7 10 9 42
% dentro de P1.1. 38,1% 16,7% 23,8% 21,4%  100,0%
% dentro de P9 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Cada letra del subindice denota un subconjunto de Nivel de facturacion en 2021 categorias cuyas proporciones de
columna no difieren de forma significativa entre si en el nivel ,05.

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
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Figura 6.3.3.3. Grifico de barras entre canales disponibles (P1.1.) y nivel de facturaciéon en 2021(P9)

9. Nivel de [ectarscien =n 2021

enos de 50 000 smus
Entre 30 D00 mwos poo mendn de 200 000 swos
Entre 00 00D swrod pers menoe de 500 000 soroi

i 300 000 eues

il

18,08 %

L]
145
. ]
fr, b4

VenaZeraoe fiaco |offlme

Vewa'Cerncwn ielembe o (oilne)

PLL - (Cuiles de evtes cansles de venta Genes divponibles?
Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Se ha querido ver la magnitud en la que los minoristas almerienses valoran factores dentro

de la conectividad, para ello se ha procedido a realizar un analisis cluster, primero se ha

realizado un estudio de caracter jerarquico mediante el dendorgrama (enlace de Ward), que

pone en relieve que existe una distincion de la valoracion entre dos grupos; asi también lo

respaldan los niveles de significacion (como se comprueba en la tabla 6.3.3.3.). Resaltar que

las variables P3.1.1 a P3.1.5 tienen una escala de valoracion que oscila del 1 al 5, siendo 1

= Muy en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Tabla 6.3.3.3. Clusteres muestrales de las variables referente a la valoracion de la conectividad (P3)

Centros de clasteres finales

Cluster
1 2 Sig.
P3.1.1. [Centralizo todos los datos de mis clientes en tiempo real - CRM] 1,33 3,83 ,000
P3.1.2. [Gestiono mis politicas comerciales desde una unica plataforma - ERP] 1,67 3,97 ,000
P3.1.3. [Mis canales de comunicacion estan integrados y dialogan entre si] 1,83 3,97 ,000
P3.1.4. [Ofrezco a mis clientes productos/servicios indistintamente del canal] 2,25 3,93 ,000
P3.1.5. [Actualizo periddicamente la informacion en mis redes sociales] 2,00 4,00 ,000
Numero de casos en cada cluster 12 30 =42

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Se configuran el Cluster 1: anti-conectividad y Cluster 2: pro-conectividad, pudiendo

observarse que el Cluster 2 posee medias de valoraciéon mas altas y cercanas al 4 (de acuerdo

con las afirmaciones de las preguntas P3.1.1. a P3.1.5.)
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Adicionalmente se hace un estudio, cruzando las tablas entre los grupos de cluster expuestos
con las variables P6. Numero de empleados (sig. = 0,482 > 0.05); P7. Antigliedad (sig. =
0,348 > 0.05); y P9. Facturacion en 2021, pero solo se mostraron diferencias significativas
entre los clusteres para la variable P9 (sig = 0,299 > 0,05). Con lo cual, no se puede enunciar
diferencias significativas entre los Cluster 1: anti-conectividad y Cluster 2: pro-conectividad,

en las variables P6, P7 y P9.

6.3.4. Oq: Consistencia e integracion
La figura 6.3.4.1 no denota rasgos esperanzadores en cuanto a la consistencia de canales, en
el objetivo 3 vimos que las empresas solo la mitad poseia un amplio grado de conectividad
(presencia online y offline), sin embargo, un escaso 30,95% deriva de una media a otro;
posible falta de fluidez entre los canales, produciéndose una interrupcion o molestias en la
experiencia de compra al no estar debidamente integrados. Por otro lado, adicionalmente,

tenemos que solo el 36,71% disponen de canales integrados.

Figura 6.3.4.1. Consistencia e integracion de los canales

P21.- Tle}“-' co dl:_gc_' QR en U8 canales .que.(’lerlva.n P2.2.;Las condiciones comerciales son las mismas en todos
a algin servicio o medio de comunicacion tus canales (mismos precios, promociones, ofertas, etc.); 7
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de SPSS 26. WNo, los precios, las promociones o las formas de pago son diferentes

6.3.1. Os: Flexibilidad
Se recalca que el 45,24% solo dispone de un canal de venta, lo que lo situaria en un nivel
inicial de la integraciéon omnicanal. En cuanto al 19,05% que no tienen integradas sus
condiciones comerciales, se ubicarian en el nivel basico de la integracion omnicanal. Por
otra parte, el 35,71% de la muestra de nuestras empresas afirman una sintonia entre canales.
Esto ya equivaldria a un mayor nivel de constancia e integracion de los canales, que estan
por encima de quienes emplean inicamente un canal. Para saber en qué tipo de integracion
estan, bien sea intermedio, avanzado o experto, tendriamos que estudiar el resto de los

factores para delimitarlo (la flexibilidad ofrecida a la clientela y el grado de personalizacion).
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Figura 6.3.5.1. Flexibilidad de los canales
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6.3.3. Os: Personalizacion.
Para ilustrar la importancia que le otorgan los retailers almerienses a la personalizacion
(servicios integrados de atencion al cliente), se ha decidido hacer un anélisis claster, a fin de
identificar posibles diferencias entre la valoracion de las medias que permitan identificar
distinciones y configurar segmentos minoristas. Hay que destacar que las variables P5.1 a
P5.7 referentes a la personalizacion, la valoracion de las misma oscila del 1 al 5, siendo 1 =
Muy en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo. Tras la visualizacion del dendograma
(mediante el enlace de Ward), se evidencia una distincion entre 2 grupos, consecuentemente
se pueden identificar grupos, ya que existen diferencias significativas entre las variables

(P5.1 a P5.7) asi lo muestra la tabla 6.3.7.1. (sig.< 0.05).
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Tabla 6.3.7.1. Cluster muestral de las variables de personalizacion (P5.1 a P5.7)

Centros de clusteres finales

Cluster

1 2 Sig.
P.5.1. [Empleo un CRM para dar un servicio personalizado a mis clientes] 4,20 1,95 ,000
P.5.2. [Dispongo de una newsletter, para un contacto mas estrecho con el cliente] 4,40 1,95 ,000
P.5.3. [Dispongo de WhatsApp My Business] 4,30 2,91 ,003
P.5.4. [En mi empresa trabajamos en la nube (Cloud Computing) Acceso remoto a 4,00 2,73 ,005
softwares, almacenamiento de archivo y procesamiento de datos en Internet]
P.5.5. [Uso herramientas digitales que nos conecten con nuestro cliente] 445 3,32 ,001
P.5.6. [Dispongo de programas de fidelizacion (descuentos, promociones...)] 3,95 1,68 ,000

P.5.7. [Mi programa de fidelizacion es HOMOGENEO en los diferentes canales de venta] 2,75 1,14 ,000

Numero de casos en cada cluster 20 22 =42

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.
e C(Cluster minorista 1: proactivos-omnicanal, este segmento de minorista en términos
generales valora mas la personalizacion (media se sitiia en torno al “4 = de acuerdo™).
e Cluster minorista 2: reactivos-omnicanal, no consideran relevante llevar servicios
integrados de atencion al cliente via personalizacion, pues su media gira entorno al

“2 =en desacuerdo” y el “3 = indiferente”, segmento mas numeroso 22 empresas.

A ambos les resulta mas esencial implementar herramientas digitales que los conecten con
sus clientes (P5.5), donde se registran medias mas altas. Hay que destacar el contraste, por
ejemplo, en la variable P5.1 y P.2, referentes a la gestion de un CRM y newsletter, asi lo que
menos resulta aplicado es un programa de fidelizacion homogéneo, ambos clusteres lo
valoran poco (P5.7), esto denota que, con nuestra toma muestral no se llega a un nivel
experto en la implantacion de la omnicanalidad. Sin embargo, vemos que hay una distincion

clara entre un grupo avanzado y otro medio.

Adicionalmente se hace un estudio, cruzando las tablas entre los grupos de cluster expuestos
con las variables P6. Numero de empleados (sig. = 0,333 > 0.05); P7. Antigiiedad (sig. =
0,681 > 0.05); y P9. Facturacion en 2021, pero solo se mostraron diferencias significativas

entre los clusteres para la variable P9 (sig. < 0,05).
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Figura 6.3.7.1. Tabla cruzada entre nivel de facturacién (P9) y el tipo de clister ante la variable

personalizacion (P5)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS 26.

Se contempla en la figura 6.3.7.1. que el Cluster 1, que es mas afin a implementar practicas
de personalizacidn, presenta una mayor facturacion, mientras que el Cluster 2, caracterizado
por ser mas reacio a la personalizacion, presenta rangos de facturacion inferiores. Sin
embargo, no existen diferencias significativas entre los clusteres en las variables P6 ni P7,
lo permite anunciar que, en términos de personalizacion, no influye la antigliedad de la
compaiiia o de la empresa ni tampoco el numero de empleados, es decir, una empresa joven
puede aplicar igualmente la personalizacion, mismamente tacticas de una atencion integrada

independientemente del nimero de empleados.

6.4.Relevancia vy limitaciones del estudio

No se ha querido caer en vaguedades en la investigacion, ni hacer andlisis
multidimensionales complejos que permitiesen explicar el desencadenante hasta el resultado
de un comportamiento omnicanal, puesto que la toma muestral es referida a las
caracteristicas Unicas y excepcionales de los retailers almerienses, lo que no permitiria
extrapolar los datos de manera general. Por ende, se deja para futuras investigaciones el
analisis de los elementos del comportamiento omnicanal que permitan determinar cudl es el
factor esencial o mas influyente en el comportamiento del cliente (sea conectividad,
integracion, consistencia, flexibilidad, personalizacion). No obstante, gracias a la revision

de la literatura, se puede confirmar la interconexion de estos elementos.
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En este sentido, se ha buscado establecer preguntas simples, que permitan determinar la
estrategia omnicanal, relacionandola con la operativa diaria empresarial. Por otra parte,
gracias a metodologia cualitativa se perfecciona y delita el conocimiento de la
implementacion de la estrategia omnicanal en Almeria (véase ANEXOS B y C), dos
transcripciones seleccionadas por su singularidad, el caso uno (ANEXO B) anuncia un
escenario donde la empresa — tienda de videojuegos — ha afrontado con éxito el entorno
turbulento PRE y POST COVID-19, ya que disponia de canales integrados, consistentes y
flexibles en el entorno fisico y digital (incluso las ventas se vieron incrementadas debido a
esta orientacion). Por otro lado, se enmarca el caso dos en el ANEXO C, un comercio al por
menor — sector infantil -, para esta el camino ante y después de la COVID-19 no ha sido tan
provechoso, pero, aun asi, ante las limitaciones de su sector se ha llevado a cabo una
conversion de las amenazas en oportunidades; ejemplo de ello, percatarse de un
comportamiento showrooming con aprovechamiento gratuito que no derivaba en ventas,

pues decidieron cobrar 20 euros por consulta a los que no compren.

6.5.Delimitacion de los niveles de implementacion

Se expondra lo que se considera como las fase, etapas o niveles en implementacion de la

omnicanalidad:

1. Fase inicial. La compaiiia dispone de un nico canal de venta, sea fisico o virtual.

2. Fase basica. Se da el salto al canal a tener ambos canales, si bien es cierto que
carecen de coordinacion entre si, es decir, no existe conectividad ni integracion,
consistencia, flexibilidad o personalizacion. Por lo tanto, se produce una rivalidad
destructiva entre ellos, creando un sentimiento de frustracion en el cliente debido a
la incoherencia entre canales.

3. Fase intermedia. En esta fase la informacion ya posee cierta relacion. ya que ambos
canales comparten la misma politica comercial, por lo que hay conectividad, pero no
integracion. Existe cierta homogeneidad de la informacion que recibe el usuario, pero
no se traduce en una integracion real, ya que no se aprovecha al maximo.

4. Fase avanzada. La empresa dispone de todos los canales conectados e integrados,
lo que significa en que los clientes pueden hacer saltos de un canal a otro libremente.

No solo se comparten datos, sino que la empresa busca la integracion perfecta
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durante todos los puntos de contacto entre la empresa y el cliente. Por otro lado, la
logistica esta unificada, por lo que existe flexibilidad.

Fase experta. Los canales son integrados, ademads de que se produce el conocimiento
de los clientes, con que cuando se alcanza este nivel de omnicanalidad, no solo se
dispone de canales integrados que comparten informacion, sino que se busca un
conocimiento del consumidor en aras de prestarle servicios integrados y
personalizados de atencion al cliente. En definitiva, se abarcan todas las dimensiones
de la estrategia omnicanal, plasmada en el Capitulo V. No obstante, se ha de enfatizar
lo abordado en el Capitulo IV referente a la transformacion digital, para ir mas alla e
implementar herramientas innovadoras y pioneras que permitan anticiparse a las
necesidades del cliente y sus intereses, proporcionando una soluciéon para
satisfacerlas y en ultimo término, crear una experiencia perfecta de compra sin

distincion entre canales.
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VII. CONCLUSIONES

Tras el estudio exhaustivo de la omnicanalidad, resulta primordial conocer en qué se sustenta
la omnicanalidad. Si se piensa estrictamente, se determina en proporcionar una experiencia
sin interrupciones al cliente, independientemente del canal; con la introduccion de las nuevas
tecnologias se hace latente ir incorporando otras aclaraciones al término omnicanal, que lo

van moldeando hasta configurarlo en fases de integracion singularmente distinguida.

Para entender su concepto, se hace necesario saber qué es la experiencia del consumidor,
pues se empieza ilustrando en los diferentes puntos de contacto empresa-consumidor,
algunos controlados por la empresa, y otros que se escapan de su control, pero ambos
influyen en la pre-compra, compra y post-compra, que provoca esa experiencia en la que se
busca la satisfaccion y la lealtad, es decir, fidelizar al cliente informado, permeable e
hiperconectado. Por lo tanto, el objetivo de la omnicanalidad es poner en el centro al

consumidor.

Debido a este cliente hiperconectado y exigente, se produce el empoderamiento del
consumidor, que eleva el poder de decision de los mismos, al otorgarles mayor libertad para
elegir en qué términos pueden participar. Por lo tanto, la empresa se enfrenta a procesos de
compra mas complejos, actuando el comercio minorista omnicanal como piedra angular para
respuesta. En este sentido, los minoristas han de potenciar la conectividad, integracion,
consistencia, flexibilidad y personalizacion, prestando un servicio un servicio integrado ante

este empoderamiento del consumidor.

La implementacion de lo anterior en la practica deriva en una mayor confianza, lealtad, tasa
de conversion y mayores oportunidades de venta cruzada. No obstante, hay que tener

cuidado y no caer en la pérdida de las caracteristicas esenciales del canal.

Ademas, como ya es usual la proliferacion de multiples canales, se ha transformado la forma
en la que los consumidores compran, surgiendo las practicas del showrooming (busqueda de
informacion en el entorno fisico para posterior compra online) y webrooming
(comportamiento opuesto), que se manifiestan en la variacion de busqueda de informacion,
comparacion de productos y comportamiento de compra, lo que en tlltima instancia complica
el proceso de compra. Ademas, se destaca que en el showrooming se busca el ahorro,

mientras que el webrooming engloba a la compra inteligente.
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Ademas del analisis pormenorizado de la literatura referente a la evolucion de los diferentes
canales de venta, se ha realizado un estudio metodologico del nivel de implementacion
omnicanal en el retail almeriense. Se han recopilado un total de 42 respuestas, el 23,80%
mediante una entrevista personal (10 respuestas) y el resto via mailing (76,20%, 32
respuestas). Se extrae que mas de la mitad de la mitad de las empresas son veteranas en tanto
que llevan més de 10 afios de actividad, siendo ademés el tamafio mas frecuente el de
micropymes, encontrandose diversidad en el CNAE, si bien es cierto que existe una mayor
presencia del grupo G referente al comercio. Por otro lado, se observado una correlacion del
48,4% entre el tamano de la empresa (nimero de empleados) y la facturacion, aprecidandose
un mayor nivel de facturacién a medida que aumentan los asalariados. Por su parte, se ha
estudiado la conectividad de los canales de venta, contemplandose que la mitad de las
empresas poseen tanto el canal fisico como en linea, y ademas comprueba que la presencia
en ambos canales permite una mayor facturaciéon. No obstante, solo el 35% anuncia que sus
condiciones de compra y programas se encuentran sincronizados. En contraste, el 59,52%
de la muestra ofrece un servicio logistico con multiples opciones. Asimismo, en términos de
personalizacion, se ha podido distinguir entre dos segmentos, estos son, los proactivos-
onmnicanal (grupo 1) y los reactivos-omnicanal (grupo 2), demostrandose que el grupo 1
obtiene un mayor nivel de facturacion gracias a la consideracion de la personalizacion y la

prestacion de un servicio integrado al cliente.

En definitiva, se puede concluir que Almeria cuenta con un nivel de integracion de la
omnicanalidad desde un enfoque de autobnomos, micropymes y pymes en un nivel basico,
que se caracteriza por la presencia de varios canales (online y offline), si bien es cierto que
en términos generales carece de coordinacion, conectividad, integracion, flexibilidad o

personalizacion.

40



VIII. BIBLIOGRAFIA
Acquila-Natale, E., & Chaparro-Peléaez, J. (14 de Agosto de 2020). The long road to omni-

channel retailing: An assessment of channel integration levels across fashion and

apparel retailers. European Journal of International Management, 14(6), 999-1023.
doi:10.1504/EJIM.2020.110562

Acquila-Natale, E., Iglesias-Pradas, S., & Chaparro-Pelaéz, J. (2018). Omnicanalidad en el
Sector de la Ropa: una nueva revolucion digital. Universidad Politécnica de Madrid,
85-93. Recuperado el Mayo de 2022, de
https://www.mincotur.gob.es/Publicaciones/Publicacionesperiodicas/Economialndu
strial/RevistaEconomialndustrial/409/ACQUILA,%20IGLESIAS%20Y %20CHAP
ARRO.pdf

Adams Sanchez, E. C. (2020). La Democratizacion de la Tecnologia. Revista Empresarial
& Laboral. Recuperado el Junio de 2022, de

https://revistaempresarial.com/tecnologia/la-democratizacion-de-la-tecnologia/

Arce-Urriza, M., & Cebollada, J. (2013). Eleccion de canal de compra y estrategia
multicanal: internet vs. tradicional. Aplicacién a la compra en una cadena de
supermercados. Cuadertnos de Economia y Direccion de la Empresa, 16(2), 108-

122. doi:10.1016/j.cede.2012.07.002

Avery, J., Steenburgh, T. J., Deighton, J., & Caravella, M. (1 de Mayo de 2012). Adding
Bricks to Clicks: Predicting the Patterns of Cross-Channel Elasticities over Time.

Journal of Marketing, 76(3), 96-111. doi:10.1509/jm.09.0081

Beck, N., & Rygl, D. (2015). ategorization of multiple channel retailing in Multi-, Cross-,
and Omni-Channel Retailing for retailers and retailing. Journal of retailing and

consumer services, 27, 170-178. doi:10.1016/j.jretconser.2015.08.001

Beckers, S. F., Risselada, H., & Verhoef, P. C. (28 de Febrero de 2014). Customer
engagement: A new frontier in customer value management. Edward Elgar

Publishing. doi:10.4337/9780857938855.00012

Bell, D. R., Gallino, S., & Moreno, A. (2014). How to win in an omnichannel world. MIT

Sloan Management Review, 56(1), 45. Recuperado el Abril de 2022, de
41



https://www.researchgate.net/profile/Santiago-Gallino-
2/publication/279332914 How to Win in_an Omnichannel World/links/58c5665
baca272e36dda975b/How-to-Win-in-an-Omnichannel-World.pdf

Bendoly, E., Blocher, J. D., Bretthauer, K. M., Krishnan, S., & Venkataramanan, M. (1 de
Mayo de 2005). Online/in-store integration and customer retention. Journal of

Service Research, 7(4), 313-327. doi:10.1177/1094670504273964

Berraies, S., & Hamouda, M. (3 de Abril de 2018). Customer empowerment and firms’
performance: The mediating effects of innovation and customer satisfaction.
International Journal of Bank Marketing, 36(2), 336-356. doi:10.1108/1JBM-10-
2016-0150

Berry, L. L. (2010). Opportunities for innovation in the delivery of interactive retail services.
Journal of Interactive Marketing, 24(2), 155-167.
doi:doi.org/10.1016/j.intmar.2010.02.001

Berry, L. L., Bolton, R. N., Puentes, C. H., Meyer, J., Parasuraman, A., & Seiders, K. (2010).
Opportunities for Innovation in the Delivery of Interactive Retail Services. Journal

of Interactive Marketing, 24(2), 155-167. doi:10.1016/j.intmar.2010.02.001

Bolton, E. N. (1 de Febrero de 1998). A dynamic model of the duration of the customer's
relationship with a continuous service provider: The role of satisfaction. Marketing

science, 17(1), 45-65. doi:10.1287/mksc.17.1.45

Bonnemaizon, A., Curbatov, O., & Louyot-Gallicher, M. (2008). Marketing del
Conocimiento, una via de aplicacion del Empoderamiento del Cliente. En 7°

Congreso Internacional de Tendencias de Marketing . Venecia, Italia.

Breidbach, C. F., & Maglio, P. P. (73-85 de Julio de 2016). Technology-enabled value co-
creation: An empirical analysis of actors, resources, and practices. Industrial

Marketing Management, 56. doi:10.1016/j.indmarman.2016.03.011

Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeye, R. G., & Garretson, J. A. (1998). Una escala para

medir la actitud hacia los productos de marca privada y un examen de sus correlatos

42



psicologicos y de comportamiento. Revista de la academia de ciencias del marketing

, 26 (4), 293-306.

Chiou, J.-S., Wu, L.-Y., & Chou, S.-Y. (2012). Tu haces el servicio pero ellos toman el

pedido.Volumen 65, Numero 7. Revista de investighacion empresarial, 883-889.

Eldred, J. (2010). Consumer channel choice. Institute of Customer Service. Kingston

Business School. Recuperado el Junio de 2022

Finch, G., Goehring, B., & Marshall, A. (2017). The enticing promise of cognitive
computing: high-value functional efficiencies and innovative enterprise capabilities.

Strategy & Leadership, 45(6), 26-33. doi:10.1108/SL-07-2017-0074

Fitzgerald, M., Kruschwitz, N., Bonnet, D., & Welch, M. (2013). Embracing digital
technology: A new strategic imperative. MIT Sloan Management Review, 55(2), 1-
12. Recuperado el Junio de 2022, de  https:/fpov.com/wp-

content/uploads/embracing_digital technology a new strategic imperative.pdf

Flavian, C., Gurrea, R., & Orus, C. (2016). Document details - Choice confidence in the
webrooming purchase process: The impact of online positive reviews and the
motivation to touch. Journal of Consumer Behaviour, 15(5), 459-476.
doi:10.1002/cb.1585

Gavrila, S. G., & de Lucas Ancillo, A. (Enero de 2021). Spanish SMEs’ digitalization
enablers: E-Receipt applications to the offline retail market. Technological
Forecasting and Social Change, 162(120381), 2-11.
doi:10.1016/j.techfore.2020.120381

Gensler, S., Neslin, S. .., & Verhoef, P. C. (2017). El fenémeno del showrooming: se trata

de algo mas que de precio. Revista de marketing interactivo , 38, 29-43.

Hofmann, E., & Rutschmann, E. (Marzo de 2018). Big data analytics and demand
forecasting in supply chains: a conceptual analysis. The International Journal of

Logistics Managemen, 29(2), 739-766. doi:10.1108/1JLM-04-2017-0088

43



Hossain, T., Akter, S., Kattiyapornpong, U., & Dwivedi, Y. K. (2020). Reconceptualizing
Integration Quality Dynamics for Omnichannel Marketing. Industrial Marketing

Management, 87(4), 225-241. doi:10.1016/j.indmarman.2019.12.006

Ishfaq, R., Davis-Sramek, B., & Gibson, B. J. (20 de Abril de 2021). Digital supply chains
in omnichannel retail: A conceptual framework. Journal of Business Logistics, 43(2),

169-188. doi:10.1111/;bl.12277

Jang , S., Prasad, A., & Ratchford , B. T. (2017). Busqueda de consumidores de multiples
fuentes de informacién y su impacto en la satisfaccion de precios del consumidor.

Revista de marketing interactivo (40), 24-40.

Jang, S., Prasad, A., & Ratchf, B. T. (2017). Busqueda de consumidores de multiples fuentes
de informacion y su impacto en la satisfaccion de precios del consumidor. Revista de

marketing interactivo, 40, 24-40.

Juaneda-Ayensa, E., Mosquera, A., & Sierra Murrillo, Y. (2016). Omnichannel customer
behavior: key drivers of technology acceptance and use and their effects on purchase

intention. Frontiers in psychology, 7, 1117. doi:doi.org/10.3389/fpsyg.2016.01117

Kotler, P. (1973). La atmosfera como herramienta de marketing. Journal of retail 49 , 48-

64.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiwam, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity.
Wiley John + Sons. doi:10.1177/02761467211044065

Kumar, V., & Venkatesan, R. (1 de Mayo de 2005). Who are the multichannel shoppers and
how do they perform?: Correlates of multichannel shopping behavior. Journal of

interactive marketing, 19(2), 44-62. doi:10.1002/dir.20037

LaSalle, J. L. (Mayo de 2012). Retail 3.0. The evolution of multi-channel retail distribution.
Advance, 1-16. Recuperado el Mayo de 2022, de
https://www.yumpu.com/en/document/view/30803234/the-evolution-of-multi-

channel-retail-distribution-jones-lang-lasalle

Lazaris, C., & Vrechopoulos, A. (2014). From multichannel to “omnichannel” retailing:

review of the literature and calls for research. In 2nd International Conference on

44



Contemporary Marketing Issues,(ICCMI, 6, pags. 1-6. Recuperado el Mayo de 2022,
de https://www.researchgate.net/profile/Chris-
Lazaris/publication/267269215 From_ Multichannel to Omnichannel Retailing R
eview_of the Literature and Calls for Research/links/544938800cf2{63880810a

aa/From-Multichannel-to-Omnichannel-Retailing-Review-of-the-Lit

Lee, Z. W., Chan, T. K., Chong, A. Y.-L., & Thadani, D. R. (Febrero de 2019). Customer
engagement through omnichannel retailing: the effects of channel integration quality.

Industrial Marketing Management, 90-101. do1:10.1016/j.indmarman.2018.12.004

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (1 de Noviembre de 2016). Understanding customer
experience throughout the customer journey. Journal of marketing, 80(6), 69-96.

doi:10.1509/jm.15.0420
Levy, M., Weitz, B., & Grewal, D. (2019). Retailing Management (Vol. X). McGraw Hill.

Loebbecke, C., & Picot, A. (Septiembre de 2015). Reflections on societal and business
model transformation arising from digitization and big data analytics: a research
agenda. The Journal of Strategic Information Systems, 24(3), 149-157.
doi:10.1016/].jsis.2015.08.002

MINCOTUR. (2019). Marco Estratégico en politica de PYME 2030. Resumen Ejecutivo.
Recuperado el Junio de 2022, de
https://platatformapyme.es/SiteCollectionDocuments/EstrategiaPYME/Marco Estra

tegico Resumen_Ejecutivo.pdf

Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. (2022). Cifras PyME. Datos mayo 2022.
Recuperado el Junio de 2022, de http://www.ipyme.org/es-
ES/ApWeb/EstadisticasPYME/Documents/CifrasPYME-may02022.pdf

Nam, H., & Kannan, P. (11 de Febrero de 2020). Digital environment in global markets:
cross-cultural implications for evolving customer journeys. Journal of International

Marketing, 28(1), 28-47. do1:10.1177/1069031X19898767

45



Neslin, S. A., & Shankar, V. (2009). Key issues in multichannel customer management:
current knowledge and future directions. Journal of interactive marketing, 23(1), 70-

81. doi:10.1016/j.intmar.2008.10.005

Neslin, S. A., Grewal, D., Livorno, R., Shankar, V., Teerling, M. L., Santo Tomas, J., &
Verhoef, P. C. (1 de Noviembre de 2006). Challenges and Opportunities in

Multichannel Customer Management. Journal of Service Research, 9(2), 95-112.
doi:10.1177/1094670506293559

ONTSI. (2019). La Sociedad en Red. Transformacion digital en Espana. Informe Anual
2018. doi:10.30923/1989-7424-2019

Pauwels, K., & Neslin, S. A. (Junio de 2015). Building with bricks and mortar: The revenue
impact of opening physical stores in a multichannel environment. Journal of

Retailing, 91(2), 182-197. doi:10.1016/j.jretai.2015.02.001

Pauwels, K., Leeflang, P. S., Teerling, M. L., & Huizingh, K. (2011). Does online
information drive offline revenues?: only for specific products and consumer

segments!. Journal of Retailing, 87(1), 1-17. doi:10.1016/j.jretai.2010.10.001

Payne, A., & Fow, P. (2004). The role of multichannel integration in customer relationship
management.  Industrial ~ marketing = management, 33(6), 527-538.

doi:10.1016/j.indmarman.2004.02.002

Pine II, B., & Gilmore, J. H. (1998). Bienvenido a la economia de la experiencia. Harvard

Business Review Press.

Prentice, C., Han, X. Y., & Li, Y. Q. (30 de Junio de 2016). Customer empowerment to co-
create service designs and delivery: Scale development and validation. Services

Marketing Quarterly, 37(1), 36-51. doi:10.1080/15332969.2015.1112182

Puccinelli, N. M., Goodstein, R. C., Grewal, D., Price, R., Raghubir, P., & Stewart, D. (1 de
Marzo de 2009). Customer Experience Management in Retailing: Understanding the

Buying Process. Journal of Retailing, 85(1), 15-30. doi:10.1016/j.jretai.2008.11.003

46



Rangaswamy, A., & Van Bruggen, G. H. (1 de Mayo de 2005). Opportunities and challenges
in multichannel marketing: An introduction to the special issue. . Journal of

interactive marketing, 19(2), 5-11. doi:10.1002/dir.20037

Reis, J., Amorim, M., Melao, N., & Matos , P. (2018). Transformacion digital: una revision
de la literatura y pautas para futuras investigaciones. Conferencia mundial sobre
sistemas y tecnologias de la informacion, (pags. 411-421). doi:10.1007/978-3-319-
77703-0_41

Rigby, D. K. (2011). The future of shopping. Harvard business review, 89(12), 65-76.
Obtenido de https://www.oresky.eu/wp-content/uploads/2016/09/The-Future-of-
Shopping.pdf

Rodriguez-Torrico, P., San José Cabezudo, R., & San-Martin, S. (Marzo de 2017). Tell me
what they are like and I will tell you where they buy. An analysis of omnichannel
consumer behavior. Computers in Human  Behavior, 68, 465-471.

doi:10.1016/5.chb.2016.11.064

Safari, F., Safari, N., & Hasanzadeh, A. (2015). The adoption of software-as-a-service
(SaaS): ranking the determinants. Journal of Enterprise Information Management,

28(3),400-422. doi:10.1108/JEIM-02-2014-0017

Sage. (2022). Nuevo estudio de Sage: Pequefias empresas, grandes oportunidades. sage.com.
Recuperado el Junio de 2022, de https://www.sage.com/es-es/sala-de-prensa/notas-
de-prensa/2022/03/las-pymes-espanolas-preveen-creacion-mas-de-235000-puestos-

trabajo-2023/#

Sayol, 1. (2022). Ignasisayol.com. Recuperado el Junio de 2022, de

https://ignasisayol.com/es/3-escenarios-para-la-democratizacion-de-la-tecnologia/

Schaer, O., Kourentzes, N., & Fildes, R. (2019). Demand forecasting with user-generated
online information. [International Journal of Forecasting, 35(1), 197-212.

doi:10.1016/j.ijforecast.2018.03.005

47



Schramm-Klein, H., & Morschett, D. (2006). Retail Channel Portfolios: Channel-Attributes
Or Integration-Benefit-What Counts More? ACR European Advances., 7, 377-384.
Recuperado el Mayo de 2022

Sebastian, I. M., Ross, J. W., Beath, C., Mocker, M., Moloney, K. G., & Fonstad, N. O.
(Enero de 2017). How Big Old Companies Navigate Digital. Strategic Information
Management., 16(3), 197-213. Recuperado el Junio de 2022, de
https://www.researchgate.net/publication/319929433 How big old companies na

vigate digital transformation

Shen, X.-L., Li, Y.-J,, Sun, Y., & Wang, N. (Mayo de 2018). Channel integration quality,
perceived fluency and omnichannel service usage: The moderating roles of internal
and external usage experience. Decision Support Systems, 109, 61-73.

doi:10.1016/5.dss.2018.01.006

Shi, S., Wang, Y., Chen, X., & Zhang, Q. (Febrero de 2020). Conceptualization of
omnichannel customer experience and its impact on shopping intention: A mixed-
method approach. International Journal of Information Management, 50, 325-336.
doi:10.1016/j.ijinfomgt.2019.09.001

Sousa, R., & Voss, C. A. (1 de Mayo de 2006). Service Quality in Multichannel Services
Employing Virtual Channels. Journal of Service Research, 8(4), 356-371.
doi:10.1177/1094670506286324

Stone, M., Hobbs, M., & Khaleeli, M. (2002). Multichannel customer management: The
benefits and challenges. Journal of Database Marketing & Customer Strategy
Management, 10(1), 39-52. doi:10.1057/palgrave.jdm.3240093

Torrent Sellens, J. (2019). Retos y oportunidades ante la transformacion digital. Mesa
redonda. Jornada: "Transformacion digital y competitividad: nuevos retos para las
empresas en el s. XXI. Barcelona: UOC - Universitat Oberta de Catalunya.
Recuperado el Mayo de 2022, de
https://www.youtube.com/watch?v=nEZD8nHwWWKE

Uruefia Lopez, A., Agudo Peregrina, A. F., & Hidalgo Nuchera, A. (18 de Julio de 2015).
Internet como fuente de informacion en el proceso de compra: hacia una concepcion

48



integral del consumidor. Profesional de la informacion, 20(6), 627-633.
doi:10.3145/epi.2011.nov.04

Van Baal, S., & Dach, C. (2005). Free riding and customer retention across retailers’

channels. Journal of interactive marketing, 19(2), 75-85. doi:10.1002/dir.20036

Van Birgelen, M., De Jong , A., & De Ruyter, K. (2006). Multi-channel service retailing:
The effects of channel performance satisfaction on behavioral intentions. Journal of

Retailing, 82(4), 367-377. doi:10.1016/}.jreta1.2006.08.010

Verhoef, P. C., Broekhuizen, T., Bart, Y., Bhattacharya, A., Dong, J. Q., Fabian, N., &
Haenlein, M. (Enero de 2021). Digital transformation: A multidisciplinary reflection
and research agenda. Journal of Business Research, 122, 889-901.
doi:10.1016/j.jbusres.2019.09.022

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to omni-
channel retailing: introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal

of retailing, 92(2), 174-181. doi:10.1016/.jretai.2015.02.005

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Roggeveen, A., Tsiros, M., & Schlesinger, L. A. (Marzo de
2009). Customer experience creation: Determinants, dynamics and management

strategies. Journal of retailing, 85(1), 31-41. doi:10.1016/j.jretai.2008.11.001

Verhoef, P. C., Neslin, S. A., & Vroomen, B. (Junio de 2007). Multichannel customer
management: Understanding the research-shopper phenomenon. International

journal of research in marketing, 23(2), 129-148.
doi:10.1016/j.ijresmar.2006.11.002

Vial, G. (Junio de 2019). Understanding digital transformation: A review and a research
agenda. The journal of strategic information systems, 28(2), 118-144.
doi:10.1016/].js1s.2019.01.003

Viejo Fernandez , N., Sanzo Pérez , M. J., & Vazquez-Casielles, R. (2018). Webroomers
versus showroomers: j/son lo mismo ? Revista de investigacion empresarial , 92,
300-320. Obtenido de
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/78043/EXISTEN DIFERENCIAS EN E

49



L COMPORTAMIENTO OMNICANAL ANALISIS WEBROOMING Y SHO

WROOMING.pdf;jsessionid=57264F83547DE86DC81B2229E3DD7889?sequenc
e=1&isAllowed=y

Wiener, M., HoBBbach, N., & Saunders, C. (Mayo de 2018). Omnichannel businesses in the
publishing and retailing industries: Synergies and tensions between coexisting online
and offline business models. Decision Support Systems, 109, 15-26.
doi:10.1016/5.dss.2018.01.008

Wollenburg, J., Holzapfel,, A., & Hii, A. (2018). Configuracion de procesos de
cumplimiento minorista para la direccion del cliente omnicanal. Revista

Internacional de Comercio Electronico , 22 (4), 540-575.

Yrjold, M., Saarijarvi, H., & Nummela, H. (2018). The value propositions of multi-, cross-,
and omni-channel retailing. [International Journal of Retail & Distribution

Management, 46(11-12), 1133-1152. doi:10.1108/IJRDM-08-2017-0167

Zhang, J., Farris, P. W, Irvin, J. W., Kushwaha, T., Steenburgh, T. J., & Weitzf, B. A. (Mayo
de 2010). Crafting Integrated Multichannel Retailing Strategies. Journal of
Interactive Marketing, 24(2), 168-180. doi:10.1016/j.intmar.2010.02.002

50



IX. ANEXOS

ANEXO A. ENCUESTA DE INVESTIGACION METODOLOGICA

a,

Nivel de implementacion de ln omnicanalidad entre las empresasy
autdnomos almerienses

(hile?

B Botie o | el abibsts o bl o

s 1 100 i e e 100 s Dl ] e L it LAt

At i iy @ | yeeamaisd i Al i

i audiwwemes o1 Al s, i sstey owal ssrabs i wriad i aive ol ohat |l ol L o s L

Prad b, o vl d cobrucol od ol b won it ot ol 7 i o ol Py Pt (e il et dr e i

Loh inaryrveta e a e ppmoves sena oonBilotm 1a) v sk me brakd oulnii e e ol devarod o ded Tradege O Fai i Donvdlion g s de bwtamng v b el i e

de Mdprlen twmitiibn ol B [ amalisl i 0 i | oo

|8 e ditw pridad

= iigreniai

[ R A ]

L PR R L]
BMFLEHA AR PR AL L LEA LY
SlLLERNLE R S LA
CRARNIL Af AL IDIARNT

1wk Lo TS L O

Msiernt ik v vhmsalv

LT

Y v re———.

i i i

Ay

TN PO TN S TTTTT AT SPER TS (YT

EEC N
(AUTRIRFRT

innlar g bemusiqrsp

D T e e [ R N T PR PR T T

o LBOVAL TS

ANALIAD ©

= witlvm e i wamsalon o vwmim 1o o n ol

Wb vy dalad gl sl

Rtk LA EUTEREE a1
W i e e s N |

At b il b il

110, i i gy s e s e D i b o b (b, Diwiblmsan, aniv i, TV 00 pors detrivae oiniia g i ol =

Bl maidsi i jhisales

i

LT

PN Pspuinnes ibe Gisssgle Y Dasbuess? *

Mlearayi miidii ks phissadei

L1

P s il Wi Soelalia? ©

Tlladosdii imndi s vl

LT

51



B A Dirm guee ol OO 1119 b actuado camn an clemenbs PO UERS DA EE de o dbgidaBeacsin ©

Mtre ks ams Thecalis

&
L]

Taiva

7. s ddesaha Erante m s parl de sedaj aleminmny s ls i el tras L crisia
COvEEE1e

art Lles i chialin

TBArchpTEL
i amsenie

Nrastivanenn

8, PLi- T cilige (FE v oo comales e derivan o alpes servicin o mnlin dy nomunicerciss
MR Sy e il

L1l

i

9, PRI L8 candelones cormieehalos som 1 misinm oot ohes d cn b | e et los, b ofertes, ole ) T
Maria paln we duale,

Sy ks b eard 1 b

F [rr—— debad sy trmsstane B LA STNURUNLE AL
P ko piociuia baa | uba I g i
T L S R —— wd s mcere bus gk Z

marcd Joks un resla per il
Meay en desacmerdn Cn disacuerds lidilerate e soeerds Yy de scuends
L
=t b gt ne cenirallvan
e b e gk rrie

elzrrics e et po fesl
CEM

Wt bowuns e eililice
sermuihzslon Uk
v phataioedia —
THF

‘it camales da
FrrELEICATEI CaiE)
icgdimbin v Ukahiaaii
I

[ e T—"
P
miinyrberioic dod coat

Antimiling

Puridnd oo ki
s an i
e acikai

52



A0 1L Sk apecioees de comprs 3 ensie sfrices s S ciesdes T En casao die sor uan copres que semins o sorvicss kags o saslgo ¢

Ardncens seien (i peen

il
Ak, wead L it {onempre el ive 3 gl on terubai

L renges redine ¥ ervin ddamals

s e i wakos woalake nsssram. WiatsApp.d
e e hipail

A2 1RS A s prits d acierds & desscus Hlo sesrea bsel e geoetn b et Hen i sl ena -
Mot b s k'l 1w AN
Muy en desnrwerds En desweueris Indiferente e scwerde Muy de aencnls

Torphinen CUAL para
darwm srvhem
Fendsifissdod inis
wenlia

Dhepoegn de wm
mewsdriber, tharak:
SR L AR
s e bochu nns
<l

Litipurigns it
‘Wit Agp Sy )
Theslainn

T
1 ke o

bt ik i hramsa

TS kT f
it g e g
e

Dicpompa-sis povummn 4s
Fakcfinin

el T,
FEATER BEEE e o |

o e ik
TaEmainen
T v
il e ol ok
ol

BE DATOS EMIRESS

1. EMIHESA

44, Caorreoclesirhaico

LR [T r L 1l enagnc v il e B - S .

Uz e e RG]

53



A5, Mimsere de emphendin
Ao sl Ui Swiin
_-.*.I.rlﬂ\-ulln.llll raslaciades
wieeire de ED e beadint

Lo Uy 4% anglosios

g by T gnkaales

T Ambigiicdsd ©
Ay anin we deatio
e E T
Hitmire By 01 e

W e i

AT, AL LIVIERALE ™

Befurwd anidin 40 deind i

WRLIMLA Apriidaini gutiskatke wle ks hina v pres
IR D) B i et Liven
I Snd e T e
R {0 L] Tk Smmorsie de e iy crrem g vapory o wond chsdn

LM e deapm iakmbes i > e ey Sescutersein

| GRLUNY L' piibiee K
RRANND 4 Ladiiauden il s diped ¢ al foF ava i e collaben b ek | remalilm
RETIRIL TR T T TRAEE S R P T
ALY | haleria
JRHAMTE bfcieey crmoscedones
U L el vldadio tnsrobilisrios
= ST AT vt o i, s ool s8, cond ez o riiTeiie
EAHLIE N Aclvilides adwiviamiinm . son b el
(RPN O Admisivmandn Pobicn y deimas Segnded Socol ndgnons
SIS B Cdimaesin
FRI T Adiyvmlislos wmniarbn 300 s B s i
CORLIND st dades svetce b ivcrrivag v de enIseL e
! TRLITTR S orme aemis b
RN T ARt G s hiagures comss coplesdans de porsenal domdsien

TR LY & o ¥

Lo

18 Miveldle antirasiis om 201

dfurvee e un e

| e e Sl
! Tabre S0 ruros. pers s de 0000 musca
 Pharere 240080 wmr, v rrase, dhe S0 90 s

WER T ¥ rea

Bt Condoikl o Al gk Clvade 18 soootado b Geegin

Gaogle Formularios

54



ANEXO B. TRANSCRIPCION (CASO 1)

Kristina: Buenos dias, estoy desarrollando mi trabajo de fin de grado... *presentacion de la

encuesta®. ;Sabe usted lo que significa el término de la omnicanalidad?

CEO: No. *Se procede a explicar el concepto de este término anglosajon, mientras que el

CEO decide buscar en Google para conocer mas*.

CEQO: Vale, ya entiendo a qué se refiere, pero no sabia que este tipo de practica recibia este
nombre. Entonces, puedo decirte que, aunque no sabia de qué se trataba, la tengo
implementada desde luego en mi negocio, pues tenemos una pagina web en la que

diariamente se realizan compras por parte de nuestros clientes.

Kristina: Por lo tanto, usted tiene ademas de la tienda como canal de venta fisica (offline),
un servicio telematico referente a la pagina web. ;Cuenta ademas con algun dispositivo

movil con el que pueda derivar la venta offline a online en el establecimiento?

CEO: Si, tenemos dos ordenadores con los que rapidamente podemos observar qué

productos tenemos en stock y hacer también reservas.
Kristina: ;Emplea usted Google My Business para destacar su perfil de empresa?
CEO: ;Se refiere a si pago por algin servicio de publicidad?

Kristina *al observar que no sabia cudl era el concepto de Google My Business, procedo a
explicar®: Antes de visitar su establecimiento, habia consultado en Google su ubicacion y

demas datos, por lo que veo que usted si usa este servicio.

CEOQO: Es cierto, pero al igual que con el término omnicanalidad, me encuentro un poco
perdido en las nuevas practicas y estrategias que van surgiendo, aunque yo trato de
adaptarme a los nuevos habitos. Ahora por ejemplo trato de ser mas activo en las redes

sociales para potenciar mi negocio, aunque puede decirse que es algo que me cuesta.

Kristina: Bien, por otro lado, ;cémo le ha influido en la marcha de su negocio el COVID-

19?7 ;Ha actuado como elemento potenciador para la digitalizacion?

CEOQO: Desde luego que si. Antes de la pandemia ya teniamos intencion de potenciar la pagina
web para que fuese el canal de venta habitual de nuestros clientes, por lo que el COVID ha

sido un empujon para hacerlo, pues no nos quedaba otra. Desde entonces, hemos invertido
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en la pagina web para tener todo nuestro catalogo de productos en ella, por lo que nos hemos
adaptado de manera positiva a la necesidad de digitalizarnos tras la pandemia. Es mas, la
pandemia nos ha beneficiado mucho en las ventas, pues a diferencia de otros negocios y

sectores donde ha habido un cierre masivo, nuestro negocio ha podido potenciarse.

Kristina: Veo que tienen en su mostrador y en las bolsas que ofrecéis a los clientes un codigo

QR escaneado.
CEO: Si, lo tenemos visible para que derive a nuestra pagina web.
Kristina: ; Tienen sincronizadas las condiciones comerciales en todos sus canales de venta?

CEO: Si, todo lo que vendemos en nuestro establecimiento esta disponible en la pagina web,

ademads de que los precios y condiciones son las mismas.
Kristina: ;Tienen algin CRM o ERP instalado con el que centralizar sus datos?

CEO: Tenemos una empresa que se encarga de la actividad de la pagina web. Son ellos los
que tienen la gestion de los datos, por lo que no le sé decir nada mas. Tampoco tengo mas
conocimientos en esta materia, por eso decidimos contratar a los servicios de una empresa
externa. Por eso es que nuestros canales estan integrados entre si, y que ofrecemos a los

clientes los mismos productos indistintamente del canal.

Kristina: ;Para sus redes sociales también tiene a alguna empresa contratada que realice las

publicaciones?

CEO: No, sinceramente las redes sociales son el aspecto de nuestro negocio al que menos

tiempo le dedicamos, casi no publicamos informacion.
Kristina: Bien, por otro lado, ;qué opciones de compra y envio les ofrecen a los clientes?

CEQ: Varias formas; por un lado, se puede comprar online y recoger el pedido en tienda o

directamente enviarlo a domicilio; y también puede comprar obviamente en tienda.
Kristina: ;Disponéis de programas de fidelizacién?

CEO: Si, aplicamos determinados descuentos y de vez en cuando creamos promociones.
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ANEXO C. TRANSCRIPCION (CASO 2)

Comercio al por menor de articulos infantiles

Kristina: Buenos dias, estoy desarrollando mi trabajo de fin de grado... *presentacion de la

encuesta*. ;Sabe usted lo que significa el término de la omnicanalidad?

CEO: No. *Se procede a explicar el concepto de este término anglosajon, mientras que el

CEO escucha atentamente. *.

CEO: Pues no habia oido hablar del término, pero si que estamos implementandolo,

realizando estudios de mercado y tal.

Kristina: Genial, aprovechando esto, podrian ser bastante interesantes la respuesta en las

siguientes preguntas.

Kristina: ;Coémo ha actuado frente a la necesidad de adaptarse al entorno y a la necesidad

de digitalizacion tras la crisis sociosanitaria COVID-19?

CEO: Hablando del COVID, ;qué es lo que ha hecho? A la gente, se le ha quitado el miedo
a la compra online que, hasta ese momento, si habia una inclusion del 34% de gente
comprada por Internet, ahora hay un 65%. Con esto estamos viendo que nosotros estamos
haciendo de Showroom, viene la gente que ya nos ha visto, se ha convencido. Después, a lo
mejor no tienen ni la necesidad de venir aqui o no te lo compra a ti directamente, y aunque
tengas pagina web, a lo mejor no te lo compraria. Ademas, yo por ejemplo no puedo vender
sillitas para bebés por internet porque no es seguro y no lo considero ético, hay que tener en
cuenta muchos factores. Se lo puede estar comprando a la casa directamente. Eso lo estamos
observando con la segunda mano. La segunda mano de coches que han tenido su uso para
esos clientes, lo venden, porque son coches buenos. Esto nos lo dicen los propios clientes.
Me dicen que total, si no lo meto en Wallapop y hacen una falta de respeto alucinante. Si
quieres hacerlo, hazlo, pero no me lo cuentes. Pero la sociedad ha perdido hoy en dia, como
yo digo, la poca empatia y luego lo otro, que gente que si que fomenta el tema de la venta
online, es que queremos las cosas para ayer, no para manana. Lo mismo que con el mévil,
la gente joven llega y todo lo que sea que dure méas de 8 segundos ya se aburre, no le interesa.
Su estructura mental ha cambiado, y si ésta cambia, cambia la estructura de compra consigo.

Con lo cual, si yo le dicho a un cliente que voy a tardar 15 dias en suministrarle un coche,
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eso es una eternidad para ellos, cuando los procesos no son los mismos de venta directa a un
fabricante que el suministro que me hace a mi, porque las condiciones no son las mismas.
Ahora intenta distinguirte a nivel servicio, potenciandolo. Hoy dia hay una cosa que se llama
“Yoismo”, que se estd imponiendo y mientras cada uno consiga su objetivo, le importa tres
pepinos quien esté detrds y las consecuencias que tengan ni nada. Ellos compran las cosas
en internet, le van mal y vienen a preguntarme a mi, porque yo las sé solucionar. Con lo cual,
nosotros estamos cambiando la estructura de funcionamiento, es decir, viene alguien a

preguntar algo, cobramos 20 € y lo explicamos sin ningin problema cémo funciona.

Kristina: Ver como estan haciendo una empresa de ropa y demas, pues lo mismo, tu vas, te
pruebas las zapatillas que estd bien el numero y luego lo pides. Y la sociedad no se esta
dando cuenta que estdn comprando casi todo en China, y si no compramos en negocios

locales, nos estamos perjudicando a nosotros mismos.

CEO: Solo hay que darse una vuelta por aqui, no hace falta ser ingeniero ni analista en
finanzas para darse cuenta de que una tienda hoy estaba aqui, y luego ha cambiado de
ubicacion 4 veces en 1 afio o incluso han desaparecido. Nosotros vamos a intentar
protegernos, y lo que podemos hacer es intentar cribar al caradura para que pague. Te estoy
prestando un servicio, pagalo, ;gratuito de qué? El cliente tiene la razon hasta que no la
tiene. Con la misma libertad que entra puede salir, no le voy a poner una pistola en la sien

para obligarlo a nada, pero esto es lo que hay.

Kristina: Totalmente de acuerdo, al final se necesita mostrar apoyo al empresario y todos

esos negocios locales que dependen de nosotros.

Otra pregunta seria como ha actuado frente a la necesidad de adaptarse al entorno y a la
necesidad de digitalizarse tras la crisis sociosanitaria provocada por la COVID 19. ;Ha

reaccionado positivamente, ha implementado medidas, ha sido indiferente?
CEO: Positivamente, claro.

Kristina: ;Tiene un cddigo QR en sus canales que le derivan a otro servicio o medio de

comunicacion?

CEO: No.
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Kristina: ;Las condiciones comerciales son las mismas en todos tus canales? Mismas

promociones, mismos precios, ofertas. ..
CEO: Si.

Kristina: Ahora estas son de acuerdo o desacuerdo. Tengo CRM, programa de gestion de

clientes.

CEO: No, porque nuestros clientes son efimeros hasta los 3 afios, a partir de los 3 afios ya

desaparecen

Kristina: Claro, debido al sector que es.

CEO: O sea no puedes fidelizarlos.

Kristina: ;Y los conocidos, ya sea familia o amigos de esos clientes?
CEO: Si, son clientes potenciales.

Kristina: Al final el CRM es para tener esa base de datos con todos los clientes, para hacer

campafias de mail marketing entre otros, pero es verdad que en comercios se utiliza menos.

CEO: Eso lo puedes hacer en cafeterias, tiendas de ropa que pueda tener fidelizacion de la
clientela que pueda venir con cada campafia con cada temporada y los pueda tener. Aqui
tienes un nifo, compras lo del nifio. Tienes un segundo, no compras ni la mitad del primero,
poque ya tiene todo lo del primero. Con lo cual lo sigues viendo por aqui hasta los 3 afios, y

a partir de ahi desaparecen.
Kristina: ;Qué herramientas usa para sus canales de venta?

CEOQO: Las herramientas que tengo a mi disposicion, los nacimientos. Trabajamos con el
indicie de natalidad, en donde se esta concentrado. Pues esa informacion la da el INE. Es

cuestion de meterse y sacar la informacion.

Kristina: Pero por ejemplo hay muchas empresas que no realizan estas tareas o estrategias

de marketing de ningun tipo.

CEO: Claro, por ejemplo, nosotros tenemos las redes sociales, las manejamos, pero no nos
gustan. Que pasa, que yo, grabarme un TikTok haciendo cuatro ***#****** o5 que no me

Veo, pero reconozco que eso es lo que gusta, lo reconozco, pero a mi no me sale.
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Claro, /tendria que estar contratando a una persona exclusivamente para eso? ;Qué reporte
me tiene el hecho de que yo contraté una persona en la aceptacion de atraccion de clientes?
Claro que solo tienes que medir o intentar medir; no lo sabes, porque a mi la visualizacion y
los me gusta no me sirven de nada. Si, me sirve para saber si el nivel de proyeccion que tiene
en cuanto a la extension de lo que se ha puesto. ;Pero qué reporte tiene eso? ; Tiene algin

reporte?
Kristina: Exacto, el reporte al final no es cuantitativo, es cualitativo.

CEO: Entonces claro, como no te aporta yo muchas veces digo mira, hay que estar un
poquito en cada uno, pero cada uno tiene que analizar su empresa ;Entonces merece la pena
invertir mas en eso que a lo mejor en otro tipo de canal? No lo sé, ahi es donde esta el kit de
la cuestion. Es una herramienta que es gratuita, pero ojo, requiere un esfuerzo. Porque no es
plantar cualquier (con perdon), ****** 'y ya estd, porque para eso no haces nada, ya que lo

haces, lo haces bien y eso requiere un tiempo y esfuerzo que le estas quitando a otras cosas.
Kristina: ;Tienes programa de gestion, TVP?
CEO: Si.

Kristina: ;Mis canales de comunicacion estan integrados entre si y dialogan? Es decir que

lo mismo esta reflejado en la pagina web, en redes sociales y lo que decis en tienda.
CEOQO: ;Si, eso es coherencia no? “risas”.

Kristina: Ofrezco a mis clientes productos o servicios indistintamente del canal de venta.
CEO: Si, pero teniendo en cuenta que disponemos solo de canal de venta offline
Kristina: Actualizo periodicamente la informacion de mis redes sociales.

CEO: Si.

Kristina: Indique su grado de acuerdo o desacuerdo en las siguientes afirmaciones.

Dispongo de Newsletter para mantener contacto estrecho con los clientes.
CEO: No.

Kristina: Dispongo de Whatsapp My Business.
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CEO: Si, pero volvemos a lo de antes, el problema de Whatsapp, es la inmediatez, y si estoy
atendiendo a un cliente, no atiendo el Whatsapp. La gente se enfada, me da igual, no estoy

pendiente de eso.
Kristina: ; Trabajais en la nube?
CEOQ: Si, soy autonomo, hay que tener mucho cuidado ‘’risas”

Kristina: Intentamos implementar herramientas digitales para conectarnos con nuestros

clientes, programas de fidelizacion, descuentos, promociones...
CEO: No

Kristina: ;Nivel de facturacion?

CEO: Esa informacion no es relevante.

Kristina: Pues muchas gracias por atenderme.

CEO: Muchas gracias por su visita.

61



UNIVERSIDAD
DE ALMERIA



