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Introduccion

Por Kali Klena vy Fill Puleri

A.unqu.e ICI tlend.C[ sigue siendo la base de la experiencia de compra,

la encuesta que hemos realizado a mis de 26.000 consumidores revela que los clientes
de hoy se sienten cada vez mds comodos comprando a través de mualtiples canales. La
creciente tendencia del “showrooming”, que consiste en que los compradores consultan

y experimentan con el producto en la tienda y luego compran online —a menudo a otro
distribuidor—, amenaza con erosionar la fidelidad del cliente, que tanto ha costado
conseguir. Los distribuidores pueden convertir esta amenaza en una oportunidad
“enganchando” a sus clientes con una apuesta decidida, una potente estrategia
omnicanal, que ofrezca coherencia, conveniencia y una experiencia diferenciadora de

compra, a través de todos los puntos de contacto con el consumidor.

La tienda, el tradicional epicentro del comercio minorista,
aparece cada vez mds vulnerable. El declive de la posicién de la
tienda se ve alimentado por la creciente predisposicion de los
clientes a alejarse de sus patrones de compra tradicionales en
busca del mejor precio, surtido y servicio.

Esta nueva clase de consumidor se siente cémodo empleando
multiples tecnologias para explorar y comprar, utilizando, en
muchos casos, la tienda como “zona de prospecciéon” para
futuras compras online. Demandan que los distribuidores les
sirvan de un modo acorde con sus preferencias particulares, sea
cual sea el canal, so pena de abandonarles por otros
distribuidores.

¢Cémo pueden los distribuidores fidelizar a esta nueva clase de
consumidores? Para descubrirlo, el IBM Institute for Business
Value encuesté a mds de 26.000 consumidores en 14 paises.
Este estudio desvela la naturaleza variable de la relacién
distribuidor/consumidor y abre una senda para aquellos
distribuidores que deseen capitalizar los nuevos hibitos de
compra y las preferencias de este nuevo “consumidor
transicional”.

Nouestra investigacién revela que una experiencia de cliente
perfecta en todos los canales es esencial para satisfacer las
necesidades del nuevo consumidor actual.

La tienda fisica, el referente de toda la vida, pierde atractivo
rapidamente a medida que los clientes acuden a los canales
online para hacer sus compras. Entre la mayoria de los grupos
de edad y de ingresos —especialmente entre los jovenes y los
consumidores con mds poder adquisitivo—, la preferencia por
los canales online va en aumento. En vista de que la
informacion y la tecnologfa permiten nuevas alternativas mas
seguras y convenientes a las tiendas fisicas, creemos que esta
tendencia no hard mas que mantenerse.

Los consumidores estdan cada vez mids
dispuestos a cambiar las tiendas por los canales
online.
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2 De la transaccion a la relacion

Metodologia del estudio

Para conocer como estan cambiando los habitos de
compra, el IBM Institute for Business Value encuest6 a
26.737 consumidores a finales de 2012, de ellos mas de
23.000 en otras categorias distintas a la de
alimentacion, como moda, articulos de lujo, belleza,
electrénica de consumo, higiene personal, calzado y
decoracién del hogar (véase la Figura 1). También se
encuest6 a mas de 3.200 clientes de alimentacion. El
presente informe sélo aborda las categorias distintas
de la alimentacién. Para observar una comparacion
con el ambito de la alimentacién, véase el cuadro
lateral de la pagina 7.

" Japén 1590  Francia 1.583
Australia 1.739 Canada 1.692
China 1.598 México 1.623
Italia 1.595 Espana 1.587
Reino Unido 1.577 Chile 1.583
Estados Unidos 2.598 Alemania 1.589
Brasil 1.599 India 1.613

Figura 1. El Retail Study del IBM Institute for Business Value investigé
las preferencias anteriores y futuras de los consumidores.

Los anteriores estudios minoristas del IBM Institute for
Business Value confirmaron que la tecnologfa ha conferido un
mayor poder y control a los consumidores, que transitan cada
vez més hacia experiencias de compra mucho mis
personalizadas®. Para que los distribuidores puedan capitalizar
este cambio de comportamiento de este nuevo consumidor,
incluida la tendencia a utilizar multiples canales, a este efecto,
en nuestro estudio destacamos tres tendencias clave de este
andlisis:

1. La tienda pierde importancia en un mundo omnicanal
En los canales al por menor la tienda continda siendo la reina.
Pero esta posicién de predominancia se estd agrietando.
Aunque la gran mayoria de los consumidores de nuestra
encuesta (84%) hicieron su dltima compra mds reciente
(distinta a la alimentacién) en una tienda, sélo el §6% afirmé
estar seguro de regresar a la tienda para su préxima compra
(véase la Figura 2). Esta pérdida de fidelidad a la tienda
trasciende todas las categorias y geografias, ya que los
compradores de todo el mundo reconocieron, en un nimero
cada vez mayor, las ventajas que ofrece la compra multicanal en
cuanto a comodidad, surtido y precio.

Higiene Personal [y 92%
Belleza I 89%
Decoracion del hogar [ 89%
Moda infantil Y 86%
Moda adultos I 86%
Calzado I 85%
Lujo I 78%

Electronica de consumo [ 66%

Fuente: IBM Institute for Business Value, “De las transacciones a las relaciones:
conectando con el consumidor transicional”, n = 23.466 consumidores en
ambitos distintos a la alimentacion.

Figura 2: Porcentaje de consumidores que realiz6 su ultima compra
en una tienda.
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2. “Showroomers”: un pequeno nimero de consumidores
generan un gran impacto

Otro indicador del debilitamiento de la tienda es la aparicién
de un pequefio pero influyente grupo de consumidores que
visita la tienda pero acaba haciendo sus compras online, en
ocasiones a un distribuidor distinto. Estos “showroomers”
dnicamente representan el 6% de todos los consumidores, pero
su impacto en las ventas online resulta sorprendente. Casi la
mitad de todas las compras online en las categorias minoristas
de nuestro estudio fueron realizadas por “showroomers”.
Ademds, el 25% de dichos “showroomers” afirmé que en un
principio habfan pensado hacer su compra en la tienda fisica.
Quizd lo mds significativo sea que un 65% planeaba efectuar su
proxima adquisicion online.

3. Los consumidores desean puntos de conexion
significativos con los distribuidores

Incitar a los consumidores y mantenerles dentro de la
combinacién de tiendas y ofertas online de un minorista
equivale a escalar un muro tremendamente alto. Los
consumidores encuestados quieren que tanto sus preferencias
de compra como ellos mismos sean conocidos por los
minoristas. De hecho, la mayoria de los consumidores de
nuestro estudio estaban dispuestos a dedicar una media de 20
minutos a ayudar a las empresas a conocer mejor sus deseos y a
proporcionarles ofertas més atractivas, como promociones
basadas en compras anteriores. Sin embargo, aunque estén
dispuestos a ayudar inicialmente al minorista, esperan que a la
larga, sean ellos los que se responsabilicen.

Los distribuidores deben hacer un gran
esfuerzo para mantener a los clientes
interesados en su combinacion de ofertas online
y en tienda.

La tienda pierde importancia en un
mundo omnicanal

Hoy, la tienda. Manana, ¢dénde?

Desde hace décadas, el anilisis del histérico de los hibitos de
compras es parte importante de la distribucién . Pero en el
contexto actual, en rapida transformacién, resulta mds 1til
saber qué es lo que van a hacer los clientes en el futuro. Y aqui
es donde se observa un cambio significativo en el panorama.
Del 84% de los consumidores encuestados que hicieron su
dltima compra en una tienda:

® Sélo el 56% esta seguro de que volverd a la tienda para hacer
su préxima compra

* El 35% estd en proceso de transicién y no ha decidido ain
qué canal elegird para su proxima compra

¢ El 9% planea utilizar los canales digitales para su préxima
compra.

La demografia de estas categorias de consumidores presagia un
futuro todavia mds complicado para la tienda fisica. Aquellos
decididos a comprar en la tienda son, por término medio, hijos
del Baby Boom, de 55 afios de edad o mds, que no se mostraron
especialmente optimistas acerca de su futuro econémico. Los
clientes en proceso de transicién fueron el grupo con mayor
atractivo demogrifico, ya que abarca ambos sexos y una amplia
franja de edades y niveles adquisitivos.

Al contrario que los consumidores fieles a la tienda, los que
planeaban pasarse a los canales digitales pertenecian por lo
general al grupo de entre 18 y 34 afios de edad, acomodados y
optimistas en lo econémico. Estos consumidores representan
un objetivo econémico importante para la distribucién. Crear
una experiencia perfecta para ellos en todos los canales es de
vital importancia si la tienda desea seguir prosperando. La
presencia online debe ser una prolongacién de la tienda fisica.
Todos los canales deben ser atractivos y estar orientados al
cliente.



4 De la transaccion a la relacion

En esencia, las empresas deben reinventar la forma en la que
compran, venden, comercializan y presentan su oferta. Lowe’s
es un ejemplo de un distribuidor que establece una continuidad
perfecta entre su presencia online y sus tiendas fisicas. El
programa “myLowes” de la empresa permite a los clientes
consultar online a los empleados de la tienda acerca de sus
proyectos de reforma del hogar. Los clientes pueden crear
disefios para cada habitacién y experimentar con distintos
estilos online. Pueden incluso archivar sus compras y recibir
recordatorios de mantenimiento’.

“Showroomers”: un pequeno nimero de

consumidores con un gran impacto

Los “showroomers” son clientes que consultan y experimentan
con el producto en la tienda fisica pero hacen su compra
online. En algunos casos la compra tiene lugar en el canal
online de la misma tienda, pero con frecuencia es en el canal de
otro distribuidor.

Actualmente no constituyen un porcentaje muy elevado de los
consumidores (6%), pero tienen un gran impacto (véase la
Figura 3). El “showrooming” represent6 casi la mitad de las
compras online llevadas a cabo por los participantes en el
estudio. Aunque la mayoria de los “showroomers” compran
online a un distribuidor tradicional —en vez de un distribuidor
exclusivamente online—, esto no es necesariamente una buena
noticia para los distribuidores omnicanal. Es muy posible que
la compra se haga en el canal online de un competidor. En
otras palabras: el que hoy visite la tienda no significa que el
“showroomer” vaya a comprar en el sitio web de ese
distribuidor.

Los “showroomers” representan un segmento
de consumidoress reducido pero sofisticado.

Electrénica de consumo I 12%
Lujo I 12%

Calzado I 6%
Moda infantil [ 6%
Moda adultos [N 5%
Decoracion del hogar [ 5%
Belleza e 4%
Higiene personal [ 2%

Fuente: IBM Institute for Business Value, “De las transacciones a las relaciones:
Conectando con el consumidor transicional”, n = 23.466 consumidores en
ambitos distintos a la alimentacion.

Figura 3: : Los ”showroomers”, son aquellos que visitan la tienda
pero compran online, representan el 6% de los consumidores
encuestados.

Desde la aparici6n del fenémeno “showrooming”, pocos
distribuidores se sienten satisfechos con la existencia de este
pérfil de comprador, que consume un tiempo y una energia
que podria dedicarse a las personas que tienen intencién de
hacer una compra en la tienda fisica. Muchos distribuidores
opinan que los “showroomers” son infieles y que utilizan la
tienda simplemente para “probar sin tener que comprar”.

Dejando de lado las ideas preconcebidas acerca de los
“showroomers, ¢hasta qué punto conocen las empresas a este
nuevo grupo de consumidores? Nuestra encuesta revela
algunos aspectos interesantes acerca de los “showroomers”,
principalmente el hecho de que no siempre “engafian” a la
tienda. El 25% de los encuestados, que afirma ser un
“showroomer”, tenia inicialmente la intencién de comprar el
producto en la tienda.

Es evidente que los “showroomers” son consumidores muy
sofisticados. Casi la mitad (48%) visitan la tienda para
comparar precios y conocer mejor el producto. Investigan. Un
33% de los “showroomers” utilizan su dispositivo mévil
cuando visitan la tienda para comparar productos, leer resefias
e incluso negociar precios. Usan en su propio beneficio todas
las herramientas de las que disponen.
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Se han propuesto conseguir el producto ideal al mejor precio y
son consumidores metddicos y experimentados. Ha llegado la
hora de que los distribuidores comprendan que no son el
enemigo y comiencen a identificar estrategias omnicanal para
recuperar su fidelidad.

Dominar el poder del “showroomer”

Los “showroomers” no sélo son consumidores experimentados,
sino que influyen activamente en los demds. Socializan mucho
y es probable que compartan su experiencia con otras personas.
Nouestro estudio muestra que el 58% de los “showroomers”
visitan sus comunidades online mds de una vez al dia y que el
58% de ellos ha escrito una resefia positiva acerca de su
distribuidor online. Saben lo que les gusta y lo que quieren y
no dudan en hablar de ello, escribirlo en su blog o contarlo en
"Twitter.

El perfil del “showroomer” es varén y joven (de entre 18y 34
afios de edad). Es acomodado, lo que indica que el
“showrooming” no guarda relacién con ninguna necesidad
financiera concreta.

Aunque el “showrooming” es un fenémeno global, su
incidencia es mayor en Asia y en Brasil que en el resto del
mundo. Nuestra encuesta indica que China es el pais con
mayor nimero de “showroomers”, con un 24% de los
compradores encuestados (véase la Figura 4).

Las empresas emprendedoras sabrdn reconocer el valor de este
cliente y procurardn convertir a estos consumidores
experimentados en incondicionales. Deben hacer lo que sea
preciso para asegurarse de que la experiencia del “showroomer”
en la tienda valga la pena compartirla.

1%

Canada

Estados
Unidos

2%
México

Australia

}7

Fuente: IBM Institute for Business Value, “De las transacciones a las relaciones: Conectando con el consumidor transicional”, n = 23.466 consumidores en dmbitos

distintos a la alimentacion.

Figura 4: El “showrooming” es un fenémeno global cuya incidencia méaxima se da en China, India, Japén y Brasil.


mnoguer
Sticky Note
Accepted set by mnoguer
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Para asegurar que puedan capitalizar la oportunidad que
representan los “showroomers”, los distribuidores mas audaces
deberdn contemplar cuestiones como: ¢Estamos preparados
para adaptarnos a esta importante tendencia? :Cémo podemos
lograr que nuestra tienda sea el “showroom” de nuestro propio
sitio web? ¢Existe algtin elemento de la experiencia de la tienda
que pueda contribuir al “showrooming”, como insuficiencias en
el surtido, falta de existencias o colas excesivas en las cajas
registradoras? ;Sabemos de lo que hablan los “showroomers”
en sus redes sociales? :Estamos preparados para adoptar una
actitud proactiva con el fin de recuperar a estos clientes que
compran a la competencia?

Los consumidores desean puntos de
conexion significativos con los

distribuidores

Segtin nuestro estudio, observamos que lo que muchos clientes
desean, por encima de todo, es una experiencia personalizada.
Los consumidores estin dispuestos a ceder parte de su tiempo
para ayudar a las empresas a satisfacer sus necesidades, pero
esperan que sea el minorista el que haga la conexién y luego
utilice su aportacién para crear programas y oportunidades que
ofrezcan resultados. Casi nueve de cada diez consumidores
estdn dispuestos a dedicar un tiempo (hasta 20 minutos) a un
distribuidor para definir sus preferencias con la expectativa de
recibir ofertas y comunicaciones personalizadas. Las
conexiones pueden efectuarse en persona o ser digitales, pero
deben ser atractivas al consumidor.

Con estas conexiones los distribuidores podrin disefiar ofertas
y promociones especialmente adaptadas a las preferencias de
compra personales. A continuacién presentamos algunos
ejemplos de lo que los consumidores afirmaron que deseaban
en sus distribuidores:

El 55% de los encuestados deseaba que su distribuidor
utilizara sus compras anteriores para ofrecer nuevas
promociones

El 43% deseaba que sus compras anteriores tuvieran como
resultado la recomendacién de nuevos productos

El 43% deseaba que sus distribuidores les invitasen a eventos
El 36% deseaba que sus distribuidores contaran con ellos para

nuevas ideas de productos.

Los nuevos conceptos de compra también calan entre los
consumidores. Con el fin de calibrar su interés en nuevas ideas,
presentamos a los participantes de nuestra encuesta online una
serie de opciones que, por el momento, no han sido llevadas a
la prictica. Como muestra la Figura 5, el interés en estos
nuevos conceptos variaba entre el 25y el 42%. Un distribuidor
efectivo aprovechard esta informacién para satisfacer mds
eficazmente las necesidades de sus clientes.

Asesoramiento de expertos I 43%
Promociones en precios del minorista - 43%
Visitar una “tienda virtual” online T 42%
Ver resefias de otros consumidores T 40%
Elegir productos como favoritos [ 39%
Crear un “yo virtual” online | 37 %
Crear un “armario virtual” online e 33%
Acceder a un quiosco para obtener ofertas T 31%
Recibir alertas méviles en la tienda T 30%
Descargar un prospecto/aplicacion sobre “como comprar” I 28%
Concertar una cita con un estilista o experto en la tienda I 25%
Oferta de “chat con un estilista” online T 25%

Fuente: IBM Institute for Business Value, “De las transacciones a las relaciones: Conectando con el consumidor transicional”, n = 23.466

consumidores en dmbitos distintos a la alimentacion.

Figura 5: Los consumidores estan interesados en nuevos conceptos que mejoren la experiencia de compra.
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A la hora de ofrecer una experiencia personalizada, debe
prestarse especial atencién a la mejora de los canales de
comunicacién que los clientes prefieren. Nuestro

estudio muestra que la mayorfa de los consumidores prefieren
acceder directamente al sitio web de la empresa en lugar de
utilizar una aplicacién mévil. Sin embargo, las aplicaciones
moéviles pueden tener éxito si se disefian cuidadosamente para
ayudar a los consumidores “alld donde estén”. Una aplicacién
optimizada para ayudar al comprador que estudia una compra
de un modo tan efectivo como al comprador que estd dispuesto
a comprar puede ser una potente incorporacion al arsenal de
recursos de un minorista. En lo que se refiere a los sitios web,
los consumidores emplean numerosas tecnologias para acceder
a las tiendas online. Las empresas omnicanal deben procurar
que sus sitios web estén preparados para cualquier tipo de
acceso.

Replantear y reequipar para conectar con

el consumidor experimentado

En la actualidad, las empresas tienen a su alcance abundante
informacién como resultado de la explosién de datos. Cada vez
que un cliente toca un ordenador, busca una tienda o un
producto en su smartphone o llama a un departamento de
atencién al cliente, dejan tras de si un rastro de informacién.
Este rastro digital abre la puerta a un conocimiento del cliente
mds personal y lleno de matices. El truco consiste en saber
dénde buscar.

La clave es emplear andlisis para ordenar esta montafia de
informacion y extraer esas “pepitas de oro” que permitan
responder especificamente a los deseos y necesidades de cada
cliente. Los distribuidores deben convertir el arte de la venta
en una ciencia. Es preciso emplear los datos para tratar a los
clientes como personas, no como segmentos de mercado.

Varios distribuidores utilizan anélisis y tecnologifa para
determinar dénde se encuentran los consumidores en la tienda
y enviar mensajes instantineos segtn su ubicacién. Shopkick
fue una aplicacién muy usada durante la temporada de compras
navidefas de 2012°. Cuando un usuario de Shopkick entra en
una tienda, ésta detecta una sefial enviada por su dispositivo
movil para identificar con toda precisién en qué punto del
establecimiento se encuentra. Los usuarios de Shopkick
reciben recompensas en funciéon de dénde estén, asi como por
escanear productos y efectuar una compra.

Los consumidores de productos de alimentacion
utilizan menos la tecnologia, pero también quieren
ofertas personalizadas

De los 26.737 consumidores que participaron en nuestra
encuesta online, se pregunté a 3.271 acerca de sus
experiencias en la compra de productos de alimentacion,
que resultaron ser muy diferentes en lo que atafe a la
tecnologia y a la compra en si.

Los consumidores de productos de alimentacion tienen
muchas menos probabilidades de usar la tecnologia para
conectar con sus supermercados en comparacién con los
compradores de otros articulos. Aparte de elaborar una lista
de la compra, pocos se preparan de algun modo. Por
ejemplo, para su préxima visita a la tienda de alimentacion:

e El 10% planea consultar ofertas en su dispositivo movil

e EI10% planea consultar los precios de otras tiendas en
su dispositivo moévil

e EI 9% planea visitar el sitio web del supermercado antes
de la visita

e El 3% planea pagar utilizando su dispositivo movil.

Sabemos que el predominio de la tienda varia segun el
producto. Examinamos dos categorias de producto de las
tiendas de alimentacion: higiene personal y belleza. El 92%
de los consumidores hicieron sus ultimas compras de
articulos de salud en la tienda. En comparacion, sélo el 66%
de los consumidores de electrénica de consumo hicieron
otro tanto. Estas dos categorias también mostraron el menor
porcentaje de “showroomers”: un 2,4% para productos de
belleza y un 3,6% para articulos de higiene personal. Esto
contrasta con el 12,1% de los articulos de lujo y el 11,9% de
la electrénica de consumo.

Aunque estan mas vinculados a su tienda, los compradores
de articulos de alimentacién también esperan que sus
distribuidores conozcan sus deseos y necesidades y
respondan a ellos:

e Mas del 50% quiere que su tienda utilice su historial de
compras para ofrecer promociones

e EIl42% quiere tener voz en nuevas ideas para productos

e EI 39% quiere que su historial de compras se refleje en
recomendaciones de nuevos productos

e EI 38% quiere ser invitado a eventos

e El 26% desea que se le recuerde cuando debe volver a
comprar un producto.
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8  De la transaccion a la relacion

La capacidad de recoger y analizar esta gran cantidad de
informacién acerca de los consumidores permite al

distribuidor comunicarse con el consumidor como individuo

en lugar de como miembro de un segmento demogréfico.

La cuestién no es qué se puede hacer con esa informacion, sino,
mis bien, si hay algo que no se pueda hacer.

¢Cudl es el camino a seguir?

El camino hacia la orientacién al cliente puede descubrirse a
través del historial de transacciones de sus clientes, sus paginas
en redes sociales, sus blogs, sus respuestas a encuestas y sus
opiniones particulares. Los consumidores desean firmar un
contrato con usted. Estin diciendo: “Me abro a usted y compro
en su tienda si va a utilizar esa informacién para ayudarme”.

Para cumplir este contrato, los distribuidores deben crear un
entorno que comprometa al cliente. Esto es especialmente
cierto para las tiendas. En la tienda, el cliente puede perder
interés ripidamente debido a una exposicién desordenada de
los productos, un surtido insuficiente, indicaciones poco
efectivas y un personal poco atento. Los clientes online pueden
pasarse a la competencia con uno o dos clics si resulta

dificil navegar por su sitio web o éste no refleja la promesa de
la marca.

Crear una presencia omnicanal que tenga éxito y conservar la
fidelidad del cliente en cada canal exige que los minoristas:

Ofrezcan una experiencia personalizada y a medida

 Use la informacion personal proporcionada por sus clientes
en su propio beneficio. Es un gran recurso. Esta informacién
puede revelar el perfil de sus clientes a la hora de comprar:
c6mo compran, lo que les gusta y dénde y en qué medida
desean implicarse. Utilice este conocimiento para crear un
surtido de productos, expositores, cartelerfa, promociones y
atencién que satisfaga sus preferencias.

* Visualice su “ruta bacia la compra”. Utlice los anilisis para
revelar qué rutas siguen en la tienda, qué productos buscan y
qué nivel de implicacién desean en los empleados de la tienda.
Debe conocer en qué se diferencia el perfil de un cliente que
busca renovar su guardarropa de la de otro que planea adquirir
un dispositivo electrénico de gama alta.

e Preste atencion al detalle. Hace afios que los consumidores
afirman que quieren que sus minoristas les conozcan y les
capaciten. Esto no se limita a la disponibilidad, los productos y
las promociones de los productos. Es frecuente que los
pequeiios detalles influyan en la fidelidad del cliente. ;Conoce
y registra, por ejemplo, los métodos de pago que prefieren sus
clientes? ;Quieren recibos en papel o digitales? ;:Conoce sus
preferencias de envio cuando hacen compras online?

Utilice todo el potencial de sus canales
o Sea homogéneo de un canal a otro. Su tienda online debe
tener el mismo aspecto y ambiente que sus tiendas fisicas, pero
complementados por la tecnologfa. Si un articulo popular se
agota en la tienda, puede garantizar que sea entregado al dia
siguiente a través de su sitio web. Unos precios, surtido y
apariencia homogéneos crean una presencia de marca
unificada que aumenta la fidelidad del consumidor.
o Gestione su talento de modo efectivo. Plantéese c6mo desea
que sus empleados se impliquen con sus clientes. Esto puede
exigir revisar el modo en el que contrata y filtra su talento.
Asegirese de que sus empleados conocen las personalidades
de los consumidores y los perfiles de visita a la tienda mds
comunes. Proporcione herramientas de realimentacién que
refuercen aquellos conocimientos y habilidades acordes con
las necesidades del cliente. En dltima instancia, ningtn trabajo
realizado de cara al cliente carece de importancia. Una
pregunta en la caja acerca de la experiencia de compra en
general, agradecer la compra y formular una invitacién a
regresar pueden hacer mucho para que el cliente se sienta
conectado.
No pierda de vista a sus clientes. Sepa dénde estan los
consumidores y lo que hacen en su tienda y en su sitio web.

Rastree su ubicacién para conocer los movimientos de los
clientes con dispositivos méviles en su tienda. Sus datos
pueden ayudarle a observar su “rastro” en la tienda y crear
carteles y pasillos que les animen a buscar y reduzcan la
frustracién. Los datos de ubicacién pueden ayudarle a
promover los productos de un pasillo concreto y a ofrecer
ayuda a los consumidores que todavia estén investigando.
Conocer cémo navegan los consumidores por su sitio web o
c6mo utilizan su aplicacién mévil puede ayudarle a disefiar
programas y promociones realmente relevantes para ellos.
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Neiman Marcus, por ejemplo, ha presentado una aplicacién
movil personal en varias de sus tiendas disefiada para
personalizar la atencién al cliente y mejorar la experiencia de
éste en la tienda. Dicha aplicacion, “NM Service”, tiene dos
interfaces, una para los clientes y otra para los empleados.
Ultiliza notificaciones push, tecnologia basada en la ubicacién
y lectura de codigos QR para rastrear al cliente en puntos
clave de la tienda. Si un usuario de la aplicacién pasa dentro de
su alcance, el sensor ordena automaticamente que NM Service
se active. Una vez activada, los clientes pueden recibir
notificaciones acerca de muchas cosas: la presencia en la tienda
de alguno de sus empleados preferidos, si estd previsto algtin
evento préximo, la llegada de nuevos productos y rebajas o
nuevas tendencias en moda#.

Acoja a los “showroomers”

e Instrumeéntese. Mientras estudian los productos en su tienda,
los “showroomers” frecuentemente utilizan la tecnologfa para
comparar sus ofertas con las de la competencia. Al equipar a
sus empleados con una tecnologia similar, éstos pueden dirigir
al cliente en el punto de venta. Ademds, los empleados pueden
ofrecer un inventario inmediato y asistencia para completar la
compra.

* Adiada servicios orientados a la tienda. Aumentar la
comodidad puede incrementar la fidelidad a la tienda. Muchos
distribuidores, por ejemplo, ofrecen compras online con
recogida y sustitucion o devolucién en la tienda.

e Aprenda las lecciones de otros sectores de servicios, como la
bosteleria. Hoy en dia la mayoria de los hoteles proporcionan
Wifi gratis, permitiendo a los huéspedes acceder a Internet
cuando deseen. Al iniciar la sesion, el hotel normalmente lanza
una pigina de inicio con mensajes de marketing para
promocionar su marca o servicio. Piense en ofrecer Wifi en su
tienda como vehiculo para el marketing en tiempo real.

Conclusion

El mundo del comercio minorista estd cambiando. La
tradicional influencia de la tienda retrocede. Los clientes,
capacitados por la tecnologia, se sienten cada vez mas cémodos
usando multiples canales para sus compras. Un tipo de cliente
reducido pero influyente, el "showroomer", estd utilizando su
tienda para investigar y luego hacer la compra online, quizd
incluso a la competencia.

Entre tanto, las conversaciones acerca de usted, su surtido y su
atencién crecen en las redes sociales, en blogs y resefias e
incluso en sus propios canales de comunicacion. La cuestién es:

¢Estd prestando atencién? ¢Estd contratando, formando a sus
empleados para responder a los cambios en el comportamiento
y los deseos del consumidor? ¢Estd utilizando la abundante
informacién disponible acerca de los clientes para crear una
perfecta experiencia omnicanal? ;Ha establecido conexiones
significativas con sus clientes en todos los puntos de contacto
concebibles? Si es asi, se ha unido a las filas de los
distribuidores que se estin preparando para obtener grandes
beneficios en la era del consumidor transicional.

Sea uno de los primeros en recibir la informacién mds reciente
del IBM Institute for Business Value. Suscribase a IdeaWatch,
nuestro boletin electrénico mensual con informes

ejecutivos que ofrecen recomendaciones y conclusiones
estratégicas basadas en los estudios del IBV:
ibm.com/gbs/ideawatch/subscribe

Acceda a los informes ejecutivos del IBM Institute for Business
Value en su tableta descargando la aplicacién gratuita “IBM
IBV?” para iPad o Android en su tienda de aplicaciones.

El mejor socio para un mundo en

transformacién

En IBM colaboramos con nuestros clientes, combinando
conocimientos empresariales, investigacién avanzada y
tecnologia para proporcionarles una ventaja decisiva en el
entorno actual, en rdpida transformacién. Ayudamos a
convertir las estrategias en acci6n a través de nuestro enfoque
integrado del disefio y ejecucién empresarial. Con experiencia
en 17 sectores y capacidades globales repartidas en 170 paises,
podemos ayudar al cliente a anticiparse a los cambios y
beneficiarse de las nuevas oportunidades.
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