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TRIBUNA EPSON

La edición 2023 analizará la evolución del canal especializado en 
soluciones para el punto de venta y el mercado de la identificación 
automática en el último año. La encuesta realizada entre los pro-
fesionales especialistas en este terreno será el eje de la guía que 
mostrará cómo está adaptando el canal su estrategia y oferta para 
responder a las nuevas necesidades del mercado.
La guía contendrá un directorio de las empresas participantes en la 
encuesta con sus datos y ubicación geográfica.

“Guía de la distribución especialista en TPV y AIDC 2023” 

SUMARIOOPINIÓN

PRÓXIMA GUÍA

El año 2030 es el que ha marcado la Unión Europea para lograr la digitalización del tejido 
productivo y la transformación de Europa. En esta década se tienen que poner en marcha 
una serie de iniciativas, programas y acciones para que las empresas y las personas tengan 
un futuro más digital, sostenible y próspero. En este contexto, se tiene que producir una 
triple transformación del sector del comercio en sostenibilidad, digitalización y talento, lo 
que exige una gran inversión que tiene que ser 
acometida por las empresas, contando con el 
apoyo de la Administración Pública. 
Gran parte de esta inversión, que supondrá 
una mejora de la competitividad del sector y 
un avance hacia nuevos modelos de comercio 
más eficientes y sostenibles que proporcio-
nen una mejor experiencia al cliente, será en 
tecnología para automatizar procesos, cono-
cer mejor al cliente a través de la analítica de los datos, reforzar la seguridad, desarrollar 
plataformas de comercio online, transformar los comercios en espacios experienciales y 
avanzar hacia un modelo unificado denominado “phygital”. 
Este camino de transformación abre nuevas oportunidades de negocio al canal especia-
lista en soluciones para el retail que tiene que ser el guía del comercio, sobre todo del más 
pequeño, para acometer esta transformación. Su conocimiento y especialización serán la 
mejor baza para acompañar a estas empresas en este camino de transformación con el fin 
de optimizar recursos y elegir las soluciones más adecuadas. 

El sector del retail sigue 
apostando por su 
digitalización, pero debe 
incrementar la inversión 

Nuevas oportunidades en el camino a 2030
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El consumidor español ha cambiado tras la pandemia de la covid-19. Ahora se consume 

más en el comercio local, se aprecia el contacto personal, el uso de las nuevas tecnolo-

gías y el pago sin contacto como se desprende de la “Radiografía del consumo en España”, 

realizado por la empresa Square para analizar los nuevos hábitos de consumo de los espa-

ñoles. El informe señala que el 75,3 % de los consumidores afirma que compra en negocios 

locales más que hace tres años. El 86,5 % dice que ahora es más importante que nunca 

apoyarlos y, por tanto, la mayoría opta por comprar en tiendas físicas. Solo el 11 % dice 

realizar más de la mitad de sus compras mensuales por Internet, el 17,6 % entre la mitad y 

una cuarta parte y el 71,4 % menos de una cuarta parte. Al comprar por Internet, los consu-

midores españoles (84,2 %) prefieren una entrega estándar en casa o en la oficina, frente a 

El sector retail sigue apostando 
por su digitalización,  

pero debe incrementar la inversión 
La transformación digital sigue siendo una de las prioridades para el comercio para ser competitivo y res-
ponder a la nueva demanda de los consumidores que requieren una experiencia personalizada que les per-
mita elegir su modelo de compra de una manera fácil y cómoda. El avance hacia el modelo “phygital” que 
combina lo mejor de ambos mundos es una de las tendencias que se observan y que está llamada a configu-
rar el comercio del futuro. 
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la recogida en tienda. Los encuestados indicaron que ahora es más agradable comprar en 

las tiendas físicas, gracias a las medidas que se han tomado a raíz de la pandemia, desta-

cando el pago sin contacto como una medida que esperan que perdure en el tiempo. Por 

tanto, el medio de pago preferido en la tienda es la tarjeta contactless (37,6 %), seguido a 

distancia por el pago en efectivo (24,3 %) y los pagos tradicionales con tarjeta (23,8 %). El 

36 % comentó que hablar con los empleados es la principal razón para recorrer con calma 

una tienda, en lugar de seleccionar los artículos que necesitan, pagar e irse. Además, los 

encuestados indican pasarían más tiempo en la tienda si se utilizase más la tecnología. El 

29 % cita el uso de la realidad aumentada para la prueba de artículos, el 23,3 % señala la 

experiencia de compra sin contacto a través de códigos QR que proporcionen más infor-

mación sobre los productos y 19,7 % destaca la realidad virtual para conocer otros datos 

como la procedencia o los métodos de fabricación. El informe también indagó sobre las 

razones que les frenaron a la hora de comprar en un determinado negocio. Para el 55,4 % 

fueron las políticas de devolución poco convenientes, para el 43,7 % el no contar con un 

servicio de entrega gratuita y para el 36,4 % la ausencia de personal en el establecimiento 

en caso de necesitar ayuda. 

El estudio de Esade “Los retos en retail 2023: convergencia, conveniencia y talento” apunta 

en esta misma dirección. Este informe señala que el consumidor actual, tras la pandemia, 

es más consciente de la importancia del cuidado de la salud, lo que ha ido determinando 

el interés por la vuelta a los básicos y los productos naturales en la cesta de la compra. Es 

más cómodo, requiere de más rapidez y pide que la tienda deje de ser un simple almacén 

para transformarse en un espacio orientado a su experiencia y a la satisfacción con el 

servicio. Además, opta por el comercio de proximidad, lo que exige más especialización y 

calidad en el pequeño retailer. 

Tienda Wow
La tienda Wow Concept es el ejem-

plo de la tienda “phygital”. Funda-

da por Dimas Gimeno, ex presiden-

te de El Corte Inglés, es un espacio 

de 5.000 metros cuadrados ubi-

cada en un edificio histórico de la 

Gran Vía de Madrid. La tienda se ha 

diseñado para aunar la experien-

cia física y online. Se distribuye en 

seis plantas temáticas y se ha con-

cebido como una pieza más de su 

plataforma web. En este espacio la 

decoración y los medios audiovisuales están pensados para extender la experiencia online al espacio físico. Una de las dife-

rencias con otras tiendas es que incluye marcas nativas digitales que no contaban con un punto de venta físico y que en el 

centro hay representadas una serie de marcas, aunque en el catálogo online tiene muchas más. Por tanto, no siempre están 

las mismas marcas presentes en el establecimiento físico. En la plataforma online se puede reservar la visita prioritaria al 

centro o a eventos presenciales que realiza para presentaciones de productos, encuentros con marcas, etc.

Los consumidores 

apoyan al 

comercio local 

y compran en 

tiendas físicas
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Comercios
Square también ha estudiado la adaptación de la nueva realidad del comercio en otro infor-

me denominado “Radiografía del comercio minorista en España”. El informe detalla que, en 

un contexto marcado por el incremento de los costes, el estrechamiento de los márgenes 

y el aumento del endeudamiento, los minoristas españoles han manifestado dificultades 

durante 2022. Estos problemas se han traducido en que los datos de crecimiento solo au-

mentaron un 1 % como indicó CEPYME. Ante esta situación, el uso de nuevas tecnologías 

y el desarrollo del comercio online son las vías para impulsar el crecimiento. De hecho, el 

56,2 % de los retailers españoles indica que hasta la mitad de su facturación proviene de 

las ventas online y un 22,7 % de ellos señala que más del 50 % de sus ingresos provienen 

de las compras a través de Internet. Solo un 21,1 % indica que no cuenta con tienda online. 

Las tiendas, además, están explorando la venta a través de las redes sociales. El 77,9 % 

vende ya productos a través de las redes sociales, siendo Facebook e Instagram las elegi-

das por el 56 % de los comerciantes. Le siguen TikTok (19,1 %) y Twitter (18 %). Las ventas a 

través de mensajes de texto o chat (25,1 %) y a través del escaparate mediante códigos QR 

(19,7 %) también se están produciendo. 

Los retailers también están ofreciendo más opciones a los clientes a la hora de realizar los 

pagos. El 71,8 % de los encuestados acepta pagos a través de PayPal, Bizum o similar, el 

56,4 % con tarjeta tradicional y el 53,3 % con tarjeta contactless. Además, el 31,6 % acepta 

apps monedero como Apple Pay, Samsung Pay o Google Pay, el 12,8 % códigos QR y el 7,1 % 

ofrece opciones de compra de “ahora y paga después”. 

Los minoristas 

están impulsando 

el comercio online 

para ser más 

competitivos

Reto europeo
La trasformación del sector retail es un reto que tienen 

todas las empresas que se dedican a la distribución tanto 

minorista como mayorista en Europa. Un estudio realiza-

do por Eurocommerce, la principal organización europea 

que representa al sector minorista y mayorista, junto con 

Mckinsey & Company, señala que para alcanzar en 2030 

la triple transformación en sostenibilidad, digitalización 

y talento el retail minorista y mayorista de la UE necesita 

afrontar una inversión de 600.000 millones de euros. Esto 

supone una inversión adicional de hasta el 1,6 % anual de 

la facturación actual de las empresas, lo que ayudaría a sa-

tisfacer la nueva demanda de los consumidores, a la des-

carbonización y a responder al crecimiento del comercio 

electrónico. En la actualidad, los retailers europeos invier-

ten la mitad en comparación con las empresas de otras re-

giones. Por lo que el esfuerzo para alcanzar este objetivo 

de trasformación es mayor. 

El estudio señala que para la transformación sostenible 

el sector tendría que invertir 335.000 millones de euros. 

Para la transformación digital se requiere una inversión 

de 230.000 millones de euros para avanzar hacia un sector 

realmente omnicanal, una óptima experiencia de cliente, 

una automatización de las cadenas de valor, una aplica-

ción avanzada de la analítica y la modernización de las 

operaciones y sistemas de TI. 

En el terreno del talento se necesitaría una inversión adi-

cional de 35.000 millones de euros para ayudar a impulsar 

programas de formación y apoyar la evolución de las habi-

lidades del personal para cubrir la transformación digital  

sostenible. 

Estas inversiones cambiarían el sector y abrirían nuevas 

oportunidades de negocio más allá del retail tradicional, 

pero según aseguran desde EuroCommerce el sector ne-

cesitará apoyo y ser reconocido por los responsables po-

líticos como un sector que provee un servicio esencial a 

la ciudadanía. La organización indica que es necesario un 

marco político que apoye la inversión requerida y man-

tenga la competitividad del sector en el futuro. 
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Los comercios que venden online están dando la opción de comprar vía web y recoger en 

tienda (49,5 %). Un 33,5 % ofrece entrega en el mismo día, un 23,1 % permite comprar a tra-

vés de marketplaces online y un 19,3 % cuenta con servicio de recogida en coche.  

Tecnología y el camino hacia lo “phygital”
Los comercios españoles quieren seguir siendo competitivos frente a las grandes super-

ficies. Esta es una de las principales preocupaciones de los comercios en la actualidad 

(61,7 %) y la adopción de la tecnología se ha convertido en una opción para mejorar sus 

procesos y automatizar tareas para que los empleados puedan llevar a cabo las activida-

des de más valor. Los minoristas encuestados para el estudio de Square señalaron que 

las áreas en las que emplean o tenían previsto implantar tecnología para ser más eficien-

tes son las de facturación (46 %), el seguimiento de pedidos (41,6 %), la comunicación 

con los clientes (39,6 %), la gestión de inventarios (32,5 %) y los programas de incentivos 

y fidelización de clientes (32,4 %).

Los minoristas también señalan que anticipar retrasos en la cadena de suministros 

(25,4 %) y ofrecer una experiencia de compra online que guarde coherencia con la tien-

da física (32,2 %) y son otras de preocupaciones de los minoristas.

Este último aspecto abre un nuevo camino de transformación del retail, ya que los clientes 

quieren disfrutar lo mejor de ambos mundos, dando paso al denominado paradigma “phygi-

tal”, un término para el que no hay un consenso en su definición. El estudio de ESADE señala 

que no se trata de la coexistencia y homogeneidad entre lo físico y lo digital, sino de una 

integración real de ambas modalidades en una misma plataforma de negocio, con la mar-

Las tecnologías 

inmersivas 

perfeccionarán 

la experiencia 

“phygital”
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ca —y no el canal— como foco principal 

de la relación entre el retailer y el cliente. 

Se trataría de definir un “customer jour-

ney” en el que, en todas sus etapas, este 

consumidor pueda disponer de lo mejor de 

ambos mundos y que el salto entre am-

bos sea libre, ilimitado y sin fricciones. Un 

ejemplo de este modelo sería cuando un 

consumidor que busca productos online, 

los encuentra y los prueba en una tien-

da física. Dentro de la tienda consulta la 

disponibilidad y otras variantes en la app 

móvil, compara las opciones disponibles 

online con los artículos expuestos física-

mente mediante visión digital, sensores o 

códigos QR y decide comprar online, pa-

gándolos sin contacto y recogiéndolos en 

el establecimiento en ese momento.

Las marcas nativas digitales han ido avanzando en este modelo y han visto cómo el com-

ponente experiencial de la tienda física puede complementar su estrategia. Esta llegada de 

estos jugadores a la tienda física con esta visión está siendo un aprendizaje para el sector y 

un aliciente para que los retailers tradicionales puedan seguir implantando soluciones para 

mejorar y ser más competitivos. 

El estudio revela también que la base de este modelo es la definición de un “custormer 

journey”, un aspecto que todavía falta en muchas organizaciones. Además, hay que mejorar 

la digitalización de la tienda y de los procesos de backoffice. Y tratar con inteligencia los 

datos generados para un tratamiento 360º del consumidor. A la vez, las tecnologías inmer-

sivas como la realidad aumentada, la virtual y la mixta van a continuar teniendo un especial 

protagonismo para perfeccionar la experiencia “phygital”. 

 Indicadores del comercio minorista 
Los indicadores del comercio minorista en España corres-

pondientes al mes de febrero, publicados por el Ministe-

rio de Industria, Comercio y Turismo, muestran una evo-

lución positiva. El indicador de confianza del comercio 

minorista elaborado por la Comisión Europea señala que 

España mejora 2,9 puntos en enero de 2023 respecto al 

mes anterior hasta situarse en los 1,5 puntos. El indicador 

de España es superior a los de la UE27, la zona euro, y a 

los de las principales economías europeas, excepto Italia. 

Y según el Índice de Confianza del Consumidor que ela-

bora mensualmente el Centro de Investigaciones Socioló-

gicas (CIS), en enero de 2023 alcanzó los 73 puntos, lo que 

supone 5 puntos más que en el mes anterior. Además, 

según los índices de comercio al por menor de INE (ICM), 

las ventas del comercio minorista crecieron en 2022 un 

0,8 % a precios constantes. Por tipo de distribución, se 

incrementaron las ventas en pequeñas cadenas (3 %) y 

grandes superficies (1,3 %), mientras que descendieron 

en empresas unilocalizadas (-3,5 %) y grandes cadenas 

(-0,4 %). En términos de empleo, el índice de ocupación 

del INE (ICM), señala que el empleo en el comercio mino-

rista creció de media un 2,2 % en 2022, 1,6 puntos más 

que en 2021. 
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Un TPV en la nube y una tienda onli-
ne diseñados para la pequeña hoste-
lería y restauración. 
La solución definitiva para restau-

rantes, bares, hoteles, comercios… Gestión más fácil, rápi-
da y eficiente de todos los canales de venta —local, online, 
móvil, app, cadenas de delivery…—y una visión 360º del 
negocio para fidelizar al cliente: 
• Gestión de mesas y comandas.
• e-commerce integrado.
• Inventario y compras.
• Estadísticas avanzadas.
•  Integrable con Kiosk, cajón inteligente efectivo, balanzas y 

lectores códigos de barras.
• Multidispositivo: Android, IoS, Windows, Mac.

OFERTA DE LANZAMIENTO EN ESPAÑA: 
25 % Dto. hasta el 31/03/2023

Software de gestión ERP diseñado para la nube. 
Concebido para explotar al máximo el potencial de cada nego-
cio, con un enfoque tecnológicamente innovador para las em-
presas que operan en contextos altamente digitales.
• Ahorra tiempo y costes de implantación y mantenimiento.
• Accesible 24/7 desde cualquier lugar.
• Máxima seguridad en la protección de la información.
• Flexible y fácil de usar.
• Integrable con otros software. 

• Disponible en todo el mundo.
• Multitud de soluciones verticales.
•  4 versiones para diferentes niveles de complejidad corporativa.

Tres soluciones desarrolladas por el Grupo Zucchetti,
 fabricante líder IT en Europa con un profundo conocimiento del sector: 

+44.500 clientes de comercio y horeca en todo el mundo

Solución omnicanal 
para una visión 360º del 
negocio, facilita la au-
tomatización y fideliza-
ción. Flexible, escalable, 

modular y personalizable, compatible con otros software y 
accesible en la nube o app. 
•  Gestión integrada de todos los canales: tiendas físicas, online, 
app, cadenas delivery, franquicias… 

•  Integración con plataformas delivery, ERPs, BI.
• Gestión de múltiples establecimientos. 
• Comunicación cocina-servicio-clientes.
• Control de accesos y máquinas expendedoras.
• Tramita todos los pagos incluso sin conexión.

•  TPV autoservicio: aligera colas, facilita el cobro, mejora la pro-
ductividad.

• Tarjetas de fidelización, cupones descuento…

+34 94 427 13 62 | marketing@zucchetti.es
 www.zucchetti.es

https://marketing.zucchetti-spain.es/1e8ue1LJV/envio1-tilby-demo?eg_custom_fuente=TPVnews
https://www.zucchetti.es/categories/soluciones-aplicativas/soluciones-para-empresas/software-tpv-hosteleria-y-comercio-minorista
https://www.zucchetti.es/categories/soluciones-aplicativas/soluciones-para-empresas/programa-erp-pymes
https://www.zucchetti.es
mailto:marketing@zucchetti.es
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Para evaluar hasta dónde han llegado estos cambios, Brother ha 

realizado un estudio pormenorizado junto a la empresa de inves-

tigación de mercados Savanta que demuestra que dos de cada 

cinco retailers ya están invirtiendo en el uso de tecnologías como 

la inteligencia artificial para automatizar muchas gestiones en los 

almacenes.

La investigación demuestra que hay cinco factores clave que ha-

cen que las soluciones de impresión de etiquetas sean clave para 

la supervivencia y el crecimiento del sector retail:

1.  Mayor demanda de etiquetas. La pandemia ha acelerado la de-

manda de soluciones de etiquetado en el sector retail. La mul-

tiplicación de los pedidos online ha forzado a las empresas a 

adaptar sus procedimientos, digitalizar procesos y recurrir más 

que nunca a la impresión industrial de etiquetas para agilizar 

los envíos.

2.  La omnicanalidad. El amplio abanico de opciones de recogida, 

entrega y devolución que los comercios ofrecen actualmente 

es otro factor que ha empujado a los empresarios a contar con 

un mejor sistema de etiquetado para poder igualar las expecta-

tivas de los clientes y las facilidades que la competencia ofrece 

en todo el proceso de compra y devolución.

3.  Más exigencias legales. Los constantes cambios en la regula-

ción y los requerimientos del gobierno y los clientes obligan a 

las empresas a actualizar constantemente su trazabilidad y sus 

políticas para cumplir con las diferentes normativas.

4.  Mayor oferta de soluciones. La necesidad y el auge del etique-

tado se ha traducido el lanzamiento de soluciones para todos 

los bolsillos. En este sentido, Brother es una de las empresas 

que mejor ha entendido en el cambio y ha presentado noveda-

des interesantes para modernizar los sistemas de etiquetado 

5.  Más rapidez en las entregas. La velocidad es clave a la hora de 

elegir un comercio o marketplace donde comprar. Más de dos 

tercios de los clientes aseguran que la posibilidad de un envío 

rápido los lleva a realizar un pedido online (y para el 36 %, eso 

quiere decir recepción en el mismo día). Un etiquetado eficiente 

influye directamente en la disminución de tiempos de entrega, 

reduciendo los errores y los costes.

En un sector tan competitivo y sometido a tantos cambios como 

el retail, invertir en las soluciones de etiquetado idóneas puede 

representar una diferencia cualitativa fundamental. Brother es 

uno de los fabricantes con una mayor oferta para el sector retail. 

Puedes obtener más información sobre cómo podemos ayudarte 

con soluciones para el sector retail, así como acceder al informe 

completo y descargarlo gratis en este enlace.

5 razones que muestran que el etiquetado 
en retail ha cambiado para siempre

www.brother.es

La pandemia planteó un reto logístico sin precedentes y cambió radicalmente los hábitos de consumo en todo 
el mundo. En especial, el mercado del retail tuvo que acelerar su transformación digital y la compra online se 
reveló como el salvavidas de la economía. Quienes antes se adaptaron pudieron capear mejor las nuevas exi-
gencias y dificultades. En el caso de los retailers, la inversión en tecnología creció de forma exponencial.
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Este lector es inalámbrico Bluetooth 3.0, es capaz de decodificar códigos de barras 1D y 
2D. Capaz de realizar más de 300 escaneos por segundo con una profundidad de campo 
de 20 a 450 mm. Además, gracias a su batería de litio de 1600mA, asegura una máxima 
comodidad y una autonomía de más de 8 horas de escaneo continuo y de 7 días en modo 
de espera.

Lector código de barras L2DBT

Imprime tickets de hasta 
80 mm de ancho, a una 
velocidad de 260 mm/s, y 
añade logotipos y códigos 
de barras 1D y 2D, evitan-
do posibles errores de di-
gitalización. Dispone de 
un sensor de detección de 

final de rollo, imprime kilómetros de papel de la manera más 
fiable y realiza cortes precisos gracias a su cuchilla recubierta 
de cromo. Cuenta con 3 interfaces de conexionado (puerto 
serie RS-232 estándar, USB y puerto Ethernet) y un puerto 
RJ11 para la apertura automática del cajón portamonedas.

Impresora térmica TP8002 RS232+USB+RJ45

Este monitor de iggual, con 
pantalla LED capacitiva de 
23,6”, ofrece un diseño pro-
fesional y una detección 
multitáctil que permite 
ejecutar distintas órdenes 
al mismo tiempo. Perfec-
to para tu punto de venta, 

asegura una interacción ágil y un manejo sencillo, sin necesi-
dad de configuraciones previas. Compatible con Windows y 
MS-DOS, cuenta con dos opciones conexionado: VGA y HDMI. 
Además, proporciona un ángulo de visión más amplio que los 
LCD tradicionales y, con una resolución Full HD, consigue un 
mayor nivel de contraste y emite imágenes más nítidas.

Monitor LED táctil MTL236A FHD 23,6”

www.infortisa.com
Para más información:

Este cajón portamonedas 
es el más versátil de iggual. 
Cuenta con 7 (o 5) compar-
timentos para monedas y 
5 (o 7) para billetes. Su ce-
rradura de 3 posiciones es 
perfecta para garantizar la 
seguridad de tu negocio. 
Está fabricado con acero y plástico extra duro, ofrece un di-
seño moderno gracias a su marco azul y es capaz de soportar 
grandes volúmenes de trabajo. Además cuenta con humidi-
ficador de yemas y gracias a su puerto RJ11, podrás configu-
rarlo para disfrutar de una apertura automática.

Cajón portamonedas IRON-30B

Imprime tickets de hasta 
80 mm de ancho, a una 
velocidad de 200 mm/s, y 
añade logotipos y códigos 
de barras 1D y 2D gracias a 
su resolución de 203x203 
DPI y sus 576 puntos por lí-
nea. Dispone de un sensor 
de detección de final de rollo, imprime kilómetros de papel 
de la manera más fiable y realiza cortes precisos gracias a su 
cuchilla recubierta de cromo. Cuenta con 2 interfaces de co-
nexionado (USB y puerto Ethernet) y un puerto RJ11 para la 
apertura automática del cajón portamonedas. También dis-
ponible en color negro.

Impresora térmica TP7001W USB+RJ45
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Según los últimos informes generados por Infobip, el 

54 % de los consumidores confirmó que recibir mensa-

jes impersonales les importunaba, mientras que el 46 % 

los ignoraba por completo. Garantizar una excelente ex-

periencia del cliente, no solo durante la temporada alta 

de compras como pueden ser las Navidades, rebajas o 

el Black Friday, sino durante todo el viaje digital con la 

marca, es la prioridad de todas las organizaciones, sean 

minoristas o no en este 2023.

Tras analizar las tendencias de compra en el Black Friday, 

Cyber Monday y Cyber Week 2022, una cosa es segura: 

las experiencias omnicanal personalizadas están aquí 

para quedarse, sin importar la época del año. Lo más in-

teligente es aprovechar al máximo el espíritu consumista. 

Lo “phygital” entra en escena.

Según McKinsey estamos entrando en el mundo de lo 

“phygital”, es decir, físico y digital al mismo tiempo. No 

debería haber ningún tipo de diferencia entre el mundo 

físico y el digital en el comercio minorista, sino uno com-

pletamente conectado. A lo largo de este año vamos a ver 

cómo se desdibujan las líneas entre las experiencias de 

las tiendas físicas y digitales, ya que los clientes están 

retornando con gusto a las tiendas físicas mientras las 

marcas siguen fomentando los beneficios a los que han 

acostumbrado a los clientes en sus compras digitales.

Personalizacion
Eso sí. La personalización sigue en auge. Para elaborar 

un mensaje personalizado, las tiendas necesitan una 

imagen clara de su público para poder segmentar, crear 

y enviar mensajes personalizados a los clientes según el 

momento, el canal y el contenido que sea relevante para 

ellos. 

Este hecho aplicado a esta época significa que los con-

sumidores tienen muy poco tiempo y es más que pro-

bable que interactúen con marcas que entienden sus 

preferencias y necesidades. Además, si se acierta con 

la comunicación en este momento crucial en el viaje del 

cliente, es más probable que se conviertan en clientes 

fieles y habituales durante todo el año.

No hace falta decir que los consumidores merecen una 

gran experiencia de cliente. Pero lo que eso significa 

exactamente sigue siendo un tema de debate, ya que 

el término “CX” puede aplicarse a cualquier cosa, desde 

las comunicaciones que conducen a una venta o even-

to especial, a la experiencia en la tienda o al proceso de 

devolución. Esta es la razón por la que es tan importante 

ofrecer una experiencia de cliente de extremo a extremo 

que los encuentre donde están en cada paso de su viaje 

y en cada punto de contacto.

La comunicación omnicanal, la mensajería personalizada y los chatbot impulsa-
dos por IA tienen que hacer frente a la situación económica, el alza de los precios 
de la energía y las previsiones de recesión, pero, sobre todo, a las preferencias 
de los consumidores que cambian continuamente. 

La experiencia “phygital” invade la red 

Ramón Santiago Zurdo
director de marketing de Infobip Iberia
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