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1. PLANTEAMIENTO
METODOLOGICO




1.1. Objetivos
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Objetivos

El objetivo del proyecto de Enfokamer, Observatorio de Comercio Vasco, se centra en el analisis de la percepcion y
experiencias en torno al uso, implantacion y desarrollo de los sistemas de fidelizaciéon de clientes, por parte del
comercio minorista vasco independiente, aquel que no pertenece a cadenas o franquicias. Principalmente ahondando
en la utilizacién de programas de analisis de datos basados en software CRM que les permita profundizar en el

conocimiento real de su clientela.

Se trata de responder a como esta de preparado el sector para abordar este reto, profundizando en las tipologias de
comercio mas proclives, sus caracteristicas, la experiencia e insights del empresario o empresaria. Esto supone
asimismo, acercarnos a las barreras existentes a un mayor acceso a estas herramientas, como ya se ha visto, muy

desconocidas todavia entre el pequefio comercio.

En definitiva, tratando de responder a que dificultades encuentra el
sector comercial minorista independiente a la hora de abordar este
tipo de iniciativas, como esta de preparado para dicho reto, como
podemos salvar las barreras mas destacadas, identificando las
acciones que serian mas efectivas.




1.2. Ficha técnica
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Ficha Técnica

Para la consecucion de los objetivos planteados se ha trabajado mediante un planteamiento de investigacion
cualitativa, como se detalla a continuacion:

Técnica de investigacion

El proyecto planteado se ha basado en la
recogida de informacion y anélisis de
metodologia cualitativa mediante
entrevistas en profundidad al sector
comercial minorista vasco independiente,
tanto  entre quienes han  implantado
sistemas CRM, como aquellos que tienen
sistemas de registro de clientes mas
precarios.

" las entrevistas se han realizado en la
mayoria de los casos de manera presencial
en el establecimiento de los comercios
participantes. Como alternativa se ha
ofrecido la realizacion Online a través de
Teams.

® Han tenido una duracién aproximada de
una hora y se ha realizado sobre la base de
un guion flexible, semiestructurado.

b5 <

Universo

El universo objeto de estudio lo componen
los establecimientos comerciales minoristas
de la CAE dedicados a la venta de bienes de
consumo ocasional, de menor tamafno de
empleo y que no pertenecen a cadenas,
franquicias, etc...

Se ha contactado con establecimientos que
disponen de sistemas CRM, asi como
quienes se encuentran en estadios mas
incipientes en el uso de la informacion de
sus clientes.

Numero de entrevistas y distribucion

Se han realizado 12 entrevistas en profundidad,
con la siguiente distribucién:

" 10 entrevistas en profundidad a comercios
minoristas vascos.

. 2 comercios
5 comercios

i

e

o~

»
-

p ‘#+>3 comercios
)

Equipamiento de la Persona: 3 entrevistas
Equipamiento de Hogar: 3 entrevistas
Salud y Belleza: 3 entrevistas

Ocio y cultura: 1 entrevista.

= 2 entrevistas en profundidad a profesionales
de la consultoria en digitalizacion.




2. LA CONTEXTUALIZACIC')N.
UNA APROXIMACION A LOS
PERFILES PARTICIPANTES
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Resulta relevante destacar nuevamente que participa en el estudio el comercio minorista vasco independiente y de
menor tamano. Hablamos de empresas de menos de 10 trabajadores que no pertenecen a cadenas, franquicias, etc,
sino que trabajan de modo independiente. Ahondar en sus experiencias previas, su formacién, historia de vida y
andadura profesional nos ha permitido identificar tres tipologias que se describen a grandes rasgos a continuacion:

El relevo generacional Perfil profesional del Perfil emprendedor
Negocio familiar sector de actividad

7

/,
4o

Perfil profesional De todos los perfiles comerciales identificados
prevalece el de negocio que proviene de la
tradicion familiar... La segunda generacion de

Perfil emprendedor comerciantes.
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Y que rasgos comunes los definen?

El relevo generacional
Negocio familiar

Empresarios de amplia experiencia,
en algunos casos a lo largo de varias
generaciones.

Un negocio asentado en los vinculos
familiares (padres, hermanos...)
Comercio tradicional situados en las
zonas mas céntricas de las ciudades.
Protagonistas y testigos de primera
mano de multiplicidad de ciclos
econdémicos (sucesivas crisis y
recuperaciones) y de transformaciones
del comercio local que les permiten
observar la realidad actual con un
bagaje histérico importante.

Gestion comercial y
perspectiva

Perfil profesional del
sector de actividad

m q” .
- o
\

&

= Formacion altamente

especializada del propietario
relacionada con la actividad que
ejerce (6ptica, ortopedia,
interiorismo...)

Recorrido profesional anterior
vinculado al subsector de
especializacion

El foco se pone en el servicio
profesional y menos, en la gestion
comercial.

Profesionalidad y
especializacion

Perfil emprendedor

Aptitudes formativas cualificadas
en gestion empresarial.
Experiencia laboral previa en otros
sectores

Mentalidad empresarial abierta y
receptiva hacia tendencias
actuales.

Menor recorrido profesional
ligado al comercio local.

Apuesta personal tras la
deteccion de una oportunidad de
negocio.

Gestion y vigilancia
competitiva
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El perfil de los establecimientos analizados se describe también a través de otras variables estructurales como son:

La titularidad del local y ubicacion

Encontramos una mayoria de establecimientos que se encuentran en régimen de alquiler a pesar de que muchos
de ellos llevan una larga trayectoria de funcionamiento.

La apuesta por la adquisicion de un local en propiedad no se contempla como posible por la carestia de los
locales y por la complicada situacion actual.

Solo algunos de los comercios con mayor andadura tienen en propiedad las lonjas.

La centralidad de la ubicacidon es un factor critico del negocio que tiene que ser analizado y estudiado en
profundidad. Mientras que algunos de los comercios consultados apuestan por trasladar sus negocios a zonas
mas céntricas o abrir nuevos negocios en ubicaciones mas transitadas para captar nueva clientela, otros matizan
que es imprescindible medir correctamente las ventajas de una ubicacion central frente a las repercusiones
econdmicas que suponen.

“Mds de una vez nos hemos planteado ir a una zona céntrica comercial, y

}A’. con nuestro asesor financiero, lo hemos intentado tres veces y las tres nos
hemos quedado donde estabamos. Vas a pagar tres veces mds de lo que
estoy pagando aqui, y ;Cudnto mds crees que voy a vender y cudntas
dependientas mds vas a tener?” (Moda)
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| Empleo

Pese a tratar el comercio independiente, los cierto es que los establecimientos participantes no son unipersonales
sino que generan empleo:

= Aproximadamente en la mitad de los casos el comercio emplea al propietario del establecimiento
con un pequeno apoyo de personal (una o dos personas contratadas).

= La otra mitad de comercios consultados emplea en la actualidad a 5 o 6 trabajadores, y uno de
ellos, cuenta con 9 trabajadores.

v.l Formacion y capacidades

La formacion y herramientas de gestion que se dominan varian en funcién de los perfiles establecidos. Pero los
establecimientos mas pequefios conocen las técnicas de venta pero cuentan con insuficiente preparacion en
terrenos como financiero, marketing o gestion empresarial e idiomas que permitan atender al turista o
visitante. También los perfiles profesionales e incluso emprendedores conocen en profundidad el servicio pero
igualmente muestran carencias en técnicas de venta, marketing, gestion del personal, etc...

Pero comun a la mayor parte, es la ausencia de conocimientos sobre

herramientas de gestion de base tecnologica
(herramientas como los softwares de gestion, analisis de informacioén, sistemas CRM, mailing,
gestion y proteccion de datos...).
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[ ]
\,r_r!;-v Especializacion como rasgo comun
- 4

—

El elemento central que aparece de manera trasversal en el comercio minorista es la apuesta por la especializacion
como eje vertebrador de su actividad.

Todos los participantes ponen de relieve su estrategia basada en la
especializacion. Un valor diferencial del comercio local ante la creciente
competencia de las grandes corporaciones de la distribucion comercial

A su modo de ver, esta pivota sobre rasgos y virtudes que ponen el foco en el conocimiento del cliente:

La atencion personalizada al cliente.
La personalizacion del producto a las necesidades de la clientela.
El conocimiento profundo de la clientela mas habitual.

“Pues dijimos, vamos a especializarnos y a partir de ahi nos fue un poquito
mejor (...) ...entender qué es lo que espera el consumidor de ti y todo eso que
espera y que necesita el consumidor se lo vas a dar en funciéon de tu
estrategia. (Moda)
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Alto desarrollo de servitizacion

La especializacidon en los comercios consultados se traduce en el desarrollo e incorporacidon de numerosos servicios
adicionales.

Mas alla del producto a la venta, los comercios se
esfuerzan por reforzar los servicios adicionales prestados,

Servicios periféricos

al producto principal como una herramienta de fidelizacion de clientes

Servicios de

o Servicios integrales para la clientela (cursos, entrenamientos personalizados,
reparacién acceso a especialistas...)

Personalizaciones y arreglos de productos sanitarios (ortopedia, Optica,
audiometria), a través de trabajo en taller propio.
Recuperacion y restauracion de mobiliario para el hogar, busqueda de piezas
exclusivas
Asesoramiento especializado mediante interioristas profesionales.
Diseio de colecciones propias y exclusivas para el negocio de moda.

“Otra cosa que hacemos es colaboraciones con firmas para que hagan productos exclusivos para nosotros y eso
.0,&0. hace que el cliente diga -jolin-, es el bolso que me gusta, pero en mads nuestro negocio, mds para mi". (Moda)

“Al principio simplemente éramos una tienda con taller y poco a poco hemos ido incorporando mds servicios y en
la nueva ubicacion va haber mas, (...) Ahora mismo los que tenemos son la tienda en si, el taller, un fisio que da
servicio de fisioterapia y biomecdnica (...)". (Ocio- Deporte)




3. PERCEPCION DEL SECTOR
COMERCIAL MINORISTA
SOBRE LOS RETOS A
ABORDAR




3.1. El entorno competitivo
y los cambios en los

habitos de consumo
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Un entorno permanentemente cambiante

El comercio minorista siente que se haya en un momento de transicion y de incertidumbre permanente, en el que
intenta mantener una actitud conservadora, siempre pendiente de la evolucién de la pandemia y las repercusiones
de ésta en su actividad. La situacion es muy cambiante y nadie sabe qué va a pasar.

= Todos esperan que llegue la tan ansiada recuperacién y que por lo menos se vuelva a los niveles de antes de
la irrupcion del COVID, desde una posicidon que no se podria calificar de pesimista sino de expectante.

= La dificultad del momento hace que se tenga que controlar muy bien cada minimo gasto y que cualquier
inversion necesaria se calcule hasta el extremo.

La creciente competencia con los grandes operadores,
un perfil de nuevo consumidor, mercados en
transformacion y el impacto de la pandemia, hacen
que el sector se muestre cauto y expectante
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La competencia de grandes operadores

A ojos del sector, el entorno se ha vuelto mas complejo y la competencia se ha intensificado. Son comunes las
dificultades a las que se enfrentan con la competencia de las grandes compaiias a la que califican como desleal en
muchas ocasiones, con justificaciones como las siguientes:

= Los grandes operadores internacionales (Amazon, Aliexpress...) no pagan impuestos en territorio
nacional, con lo que esto supone de ventaja competitiva desproporcionada.

amazon
~—

Desarrollan politicas de captaciéon a base de regalos y recompensas que crean dinamicas de relacion
perversas con la clientela y que en determinados sectores como el sanitario termina por generar
desconfianza generalizada.

“Hay competencia buena y otra no tanto. Te fastidia porque al final eso crea
desconfianza en todo. Todos sois iguales, y no, no todos somos iguales. Encima estamos
con gente mayor y toda esa publicidad de regalos... todo gratis. (...) No se valora el
trabajo que estds haciendo” (Salud y belleza).

Se manifiestan incapaces de competir en lo que tiene que ver con negocio online, ya que carecen de
los recursos necesarios para abordar el posicionamiento, ni pueden competir en precio que es la variable
que consideran domina en el comercio electronico. Quedan fuera de la disputa en relacion a ofertas,
descuentos, promociones.
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Un consumidor en transformacion

La transformacion de los habitos de compra de la poblacién, destaca especialmente en el sector de equipamiento de
la persona sobre el resto de sectores, no tan impactados por las transformaciones recientes. Estos establecimientos
nombran una serie de elementos a tener actualmente en cuenta:

= La parcelacion de la compra. Cada vez resulta mas complicado vender un “look total”. Ahora se compra mas
prendas sueltas mientras que anteriormente se compraban mas habitualmente el conjunto completo.

“A mi hace 2 anos me era muy facil hacer el look total. Tu entras y me pides un pantalén

}A’. y a partir del pantalén yo te muestro una camisa para combinarla, una americana o
incluso un abrigo. El look total para tu vayas bien. Eso era muy facil hace 4 anos, pero
ahora no. Es que vienen a por un pantalén.... y se llevan un pantalén”. (Moda)

= Surgen nuevos valores en relacién al producto que si bien son incipientes hoy por hoy, apuntan a un nicho de
mercado creciente. Esto lleva a la necesaria adaptacion de la oferta a estos “nuevos valores” como el de la
sostenibilidad.

“Hay algo que nuestros clientes saben qué es: las 3 R en moda- Reciclar, reutilizar,
reparar y estamos intentando con una modista que eso sea politica de empresa, que sea
uno de los valores de la empresa, ayudarles a reciclar. (...) También intentamos trabajar
con tejidos como el bambu, como el algodoén organico. Cuando los proveedores nos
muestran los disefios intentamos orientar hacia tejidos naturales, tejidos que no dejan
huella de carbono importante y que no estan machando al planeta” (Moda)




enfokad@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokla
observatorio del comercio de euskadi

= Una necesidad de reubicacion en el posicionamiento de precio para adaptarse al contexto general de
sensibilidad al precio. El comercio local ha tenido que reorientar en algunos casos su posicionamiento de
precio, pasando algunos negocios de un rango de precios alto a otro medio para asegurar su supervivencia.
En otras ocasiones introduce dentro de su oferta determinados productos de un rango de precio inferior
que el resto, que actian como reclamo. El comercio ha visto que el cliente amplia su abanico de precio y
productos (compran indistintamente productos de un rango de precios como de otro en la misma tienda).

En un contexto mas general, aparecen ademas transformaciones de fondo en el sector de la moda que
modifican el escenario actual, marcadas por la entrada paulatina y ahora masiva de grandes operadores
nacionales e internacionales, asi como un afan de las enseias por trasladar las producciones a paises
muy distintos. Eso dificulta mucho la posibilidad del comercio local de acceder a algunas de estas
producciones, asi como viajar a paises cercanos para extraer tendencias.

“Lo que nosotros hemos intentado siempre es viajar para traer tendencias y conseguir
marcas de fuera que no estuvieran aqui y que no tuvieran competencia entre nosotros
mismos, pero esos fabricantes dejaron de estar aqui para hacer sus producciones fuera y
eso fue otro handicap para el comercio local, eso hizo que hubiera un cambio terrible.
Muchos hicieron ese viaje y luego no supieron volver, porque fabricar fuera parecia que
era mds barato, pero no era mejor.” (Moda)
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Las consecuencias de la pandemia

Es cierto que la pandemia ha golpeado con fuerza al comercio independiente. En comparacion con la hosteleria donde
la mayoria de bares tuvieron que cerrar de manera provisional (si bien es cierto que alguno cerrd para siempre), el
comercio que bajé la persiana, lo hizo -a su juicio-, de manera definitiva. Su impacto ha tenido consecuencias
diversas, entre ellas:

= La progresiva vuelta a la nueva normalidad, tras los primeros desconfinamientos, supuso un impulso
considerable para el “comercio local”. Durante un tiempo el sector dice haber notado un apoyo militante del
consumidor, sobre todo en los primeros meses.

Los confinamientos perimetrales municipales de la primera época también ayudaron a que la clientela local
cautiva se volcase en el comercio local. Esta circunstancia repercutio favorablemente en municipios y comarcas
mas pequefas y perjudico a las polaridades comerciales urbanas que atraen mucho del flujo de visitantes de
otras areas.

Algunos sectores como el del hogar, la restauracion de mobiliario o el ocio deportivo, se vieron
impulsados ya que la poblacién invirtid tiempo y dinero en mejorar sus casas y establecer nuevas rutinas
deportivas.

“A nosotros los confinamientos perimetrales nos vinieron fenomenal porque

g&% la gente consumia aqui” (Hogar)

“En el 2020 cuando nos encerraron pensé que seria malisimo y estamos

contentos de como salié. Tuve bastante trabajo. Ha funcionado mejor de lo

que esperaba” (Salud)

“Curiosamente una vez que volvimos a abrir hubo mucha gente que se volco,

esa conciencia social de apoyo al comercio local. Gente que no habias visto

hace tiempo. Hubo como una conciencia, pero pasa rapido. “(Moda)
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= Por otra parte, la caida drastica del turismo a consecuencia de las restricciones de movilidad derivadas de la
pandemia ha supuesto una dramatica disminucion de ventas para establecimientos ubicados en zonas de
interés turistico. Un impacto que poco a poco se va recuperando, pero de una manera muy paulatina y todavia
muy alejada de los niveles prepandemia. Para estos establecimientos, el volumen de ventas atribuido al turismo
antes de la pandemia se estimaba que podia alcanzar entre un 30 a un 40% sobre el total de ventas.




3.2. Los retos identificados
por el sector
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El comercio minorista independiente que ha participado en la investigacion ha identificado los retos que aborda el
sector en el corto-medio plazo. A su modo de ver, son cinco areas muy interrelacionadas, como se detalla a
continuacion.

m

(%)

Los retos del sector ’,:,‘,’
comercial minorista vasco 9"

independiente g’?'

o
S

Profesionalizacion




enfokad@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokla
observatorio del comercio de euskadi

Digitalizacion

El principal reto inmediato al que se enfrentan es la digitalizacién. Se trata de un reto para el que reconocen no
estar preparados tecnoldgicamente porque en la gran mayoria de los casos les falta la formacion necesaria y
carecen de los recursos pertinentes para afrontarla en condiciones. En este reto saben que se encuentran muy
por detras de las grandes compafiias. Su objetivo es ir poco a poco desterrando el papel en la gestion del
negocio.

“Digitalizacion! (...). Tener todo introducido, no tener que apuntar

g&!. prdcticamente nada. Digitalizar de tal manera que te quites
prdcticamente todo lo que es papeleos” (Salud y Belleza).

Los participantes centran ahora los esfuerzos en la obligatoriedad de sumarse a Ticket Bai y ponen de relieve las
dificultades que este tipo de iniciativas de tecnologizacidén pueden suponer en una gran parte del sector.

TleetBAl W Hay comercios super reacios, y eso les supera. Hace un afio estuve con un

En umqmmasmmzoum is Vasco

comercio que me decia que en cuanto entre el TicketBai yo echo la persiana,
yo cierro. Yo no estoy capacitada para eso. Estoy cansada. En cuanto entre
eso... yo cierro” (Experto/a)
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En esa idea de digitalizacién cobra gran protagonismo los intentos de conseguir que funcione adecuadamente
el comercio electronico, pero es objetivo que les resulta muy complejo por la competencia de las grandes
compainias. Sus objetivos en relacidon al comercio electronico son mas modestos. Se centran en conseguir mayor
visibilidad.

“La digitalizacion es importante para estar a la altura de la competencia.
Para nosotros es un reto vender online aunque para el comercio pequefo
independiente siempre va a ser muy dificil competir con los precios de un
Aliexpress o un Amazon o incluso de Zara, pero si que vamos a ser mds
visibles, vamos a tener mds presencia y eso atraerd gente a nuestro
negocio fisico.” (Hogar)

—

o)
@» Especializacion
2

Ya se ha comentado anteriormente que otra de las grandes apuestas en la de la especializacién, focalizando las
oportunidades en lo que el resto de la competencia no sabe o no puede hacer. En este sentido defienden que no
todo estad en Internet, y que para “luchar contra la tirania del precio de las grandes marcas, del fast-food de la
moda“, hay que ofrecer al publico consumidor productos con sello propio y un estilo diferenciador
identificable.
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b 4
L

% Profesionalizacién

Otro de los grandes retos pendientes, aunque no todos sean conscientes es el de la profesionalizacion de la
gestion del negocio. Antes veiamos como muchos de los profesionales al frente del negocio llegan a la
actividad por vinculos familiares o por trabajar previamente en el sector, pero carecen del conocimiento técnico
y tecnologico para la gestion integral del mismo.

En este sentido falta en numerosas ocasiones una estrategia global de negocio, en la que todas las acciones
respondan a un plan definido con anterioridad. Mas en concreto, todo aquello que tiene que ver con la
fidelizacién dista mucho de responder a una estrategia predefinida, como veremos mas adelante.

“Hay que estar en Internet, en las redes sociales, pero esto tiene
86% que responder a una estratggia y esto es lo que a mi modo de ver
falta en el pequefio comercio en general” (Moda)

“El entender qué es lo que el consumidor espera de ti, y lo que
necesita se lo vas a dar en funciéon de tu estrategia. Pero esa
estrategia tiene que estar basada en unos resultados econémicos
porque si no, no tiene sentido” (Moda)

De la mano de la profesionalizacion de la gestion también aparecen menciones a la mejora de la
profesionalidad de las plantillas, orientadas a poder ofertar un mejor servicio a los clientes.

“Nos ha pasado que han entrado aqui clientes que nos han dicho que sois la primera
3&-’. tienda en toda esta calle en la que nos hablan en inglés” (Moda)
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3.\ :1 Adaptacion al cliente/mercado
AR 2

Los nuevos habitos de compra, los valores y creencias de los mas jévenes y la conexidén del pequefio comercio
con ellos representa una asignatura pendiente para el comercio minorista independiente. Si bien es cierto que en
general no se ha mencionado explicitamente, las entrevistas han permitido apreciar que el comercio se muestra
alejado de este perfil de consumidor, de sus necesidades e intereses, asi como de su formar de comprar.

“En nuestro negocio al final hay gente joven también que se

}A{ escapa de IKEA, que cuando se quiere instalar en una casa
definitivamente recurre a nosotros, pero lo que es facil de coger,
llevar y montar se nos escapa mucho. Lo mismo con la ropa y los
Jjovenes. Eso si que es un reto para nosotros y para el comercio en
general.” (Hogar).

Comunicacion con el cliente

Por Gltimo, el reto se establece la comunicacion con los clientes en todos los ambitos, también en el entorno
digital a través de las redes sociales, buscando su optimizacién.

“Nos empujaron a estar en redes, a tener mucho mds contacto. Tengo

.'r&% muchas amigas que son comerciantes también, y todas cambiamos el chip
de relacionarnos con el cliente con ese maravilloso canal, que es complicado
de gestionar pero se puede” (Moda).




4. LA VISION CUSTOMER
CENTRIC. ;CONOCE EL
COMERCIO MINORISTA A
SU CLIENTE?
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Abordar si el comercio minorista vasco independiente conoce realmente a su cliente y en base a qué se establece
dicho conocimiento supone preguntar por su “perfil de visitante”, cdmo se enfrenta a ello, asi como qué capacidad de

recurrencia tienen dichos perfiles.

—>( CUSTOMER )=—

/f

Si bien es cierto todos los establecimientos identifican como
prioritario el conocimiento del cliente, también lo es que ese
conocimiento esta basado en la mayoria de casos en percepciones
personales, mads que en datos fehacientes.
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= La caracteristica mas trasversal al conjunto del comercio de caracter mas local es la estrecha vinculacién personal
con la clientela del negocio.

“Igual te tiras 15, 20 minutos, o media hora charlando con esa persona, te cuenta cosas,
3&’- les cuentas tu, y al final se crea una amistad también”. (Salud y belleza).

En ese sentido, la apuesta de todos ellos es por la cercania, el trato personalizado y la profesionalidad como
factor diferenciador.

Uno de los rasgos de esa profesionalidad es vender lo que el cliente realmente necesita, y no lo que necesita el
comercio. La mayoria tienen como objetivo principal convertirse el referente principal o uno de los principales de su
sector de actividad en la ciudad.

Para ellos un eje central de su negocio es el conocer bien a su cliente sobre la base del trato cercano, porque es
clave para acertar en la oferta comercial que necesitan los clientes.

“Evidentemente cada uno con su dinero va donde quiere y Fulanito le ha dicho que ahi te
dan no sé qué... y ha ido y le han puesto, y al de un afo han vuelto otra vez y te cuentan
que no les ha funcionado”. (Salud y belleza).

“Con estas caracteristicas son suficientes para lo que va a hacer. ;Cuantos programas
quiere? ;Los vas a estar cambiando y los vas a usar realmente? No, pues olvidate y
quédate éste. Yo encantada de venderte el de 4.500 € pero no lo necesitas “(Salud y
Belleza).

“La tnica manera de diferenciarte ahora puede estar en conocer al cliente” (Ocio-
Deporte).
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Perfil mayoritario identificado de cliente

Se trata en su mayoria de una clientela adulta, con edades en su mayoria superiores a los 30 afios y que maneja unos
cddigos y demanda de una atencion diferente a la que pudiera necesitar un publico mas joven. Ninguno de los
participantes ha situado su “perfil tipo” en un segmento de poblacion joven.

Varios integrantes, con mayor andadura profesional, coinciden en sefialar que la fidelidad al establecimiento se basa
en un habito transmitido de generacion en generacion (de padres/madres a hijas/o0s).

A su modo de ver, el cliente recurrente se podria caracterizar como aficionado, usuario experimentado o experto del
sector (moda, decoracidn, hogar, deportes), que pretende conseguir en el comercio local un tipo de producto o
servicio que las grandes marcas no pueden satisfacer.

La incorporacion del subsector de actividad relacionado con la salud (6pticas, parafarmacias, ortopedias...) pone el
foco en el tratamiento a un publico objetivo de mayor edad que demanda de una atencién especial. Un cliente tipo
que presenta dificultades en el uso de las nuevas tecnologias lo que les lleva a priorizar modelos de trato
tradicional alejados de las nuevas formas de relacién del ambito digital.

W “Con la gente mayor a veces les mandamos cosas por WhatsApp
:&% pero tienen dificultades incluso por ahi” (Salud y belleza).
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La recurrencia de la clientela

La recurrencia de la clientela del comercio de bienes de compra ocasional esta claramente relacionada con el sector de
actividad o especializacion de venta, y con el grado de servicios adicionales que el comercio pueda incorporar. Asi,
encontramos dos tipologias:

v 1 P
@ Rotacidn de cliente Q ' ’ tﬁ @ Rotacidn de cliente

s k.
‘s \

Aquellos con una recurrencia muy ocasional ya que Aquellos con una recurrencia mayor debido a la

el cliente acude a satisfacer una necesidad puntual necesidad de renovacion (temporadas en el caso de la

que se presenta cada varios afios moda urbana) o a la necesidad de actualizacion de
productos (reparacion de bienes y productos

Incluye a comercios de Equipamiento de la Persona deportivos....) y la aficion personal del cliente (hobbies,

muy especializada y de elevado coste, como intereses personales)

“ceremonia”, asi como comercios del ramo de A mayor numero de servicios adicionales, mayor

Equipamiento del Hogar con la renovacion de los vinculo.

objetos para la decoraciéon doméstica. En el caso de los bienes relacionados con la Salud, los
niveles de retorno son muy elevados. En el caso del

sector de la dptica los profesionales identifican un 90% de

Sectores con un cliente mas la clientela como fidelizada.

ocasional que basan su estrategia
en el reconocimiento de marca Sectores con una clientela mas
fidelizada




5. PRINCIPALES CANALES
DE COMUNICACION
EMPLEADQOS POR EL
COMERCIO MINORISTA




5.1. Las redes sociales como
canal de comunicacion

preeminente
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Hoy por hoy, el sector muestra un alto grado de concienciacion respecto al uso de las redes sociales como
herramienta fundamental para comunicarse con su cliente. La forma en la que trabajan estas herramientas difiere,

encontrando dos modelos:

Autogestion Subcontratacion de la
de sus RRSS gestion de sus RRSS

Comercios que autogestionan su presencia en Comercios que deciden subcontratar a empresas
el entorno digital de forma continuada. especializadas todo lo que tiene que ver con la
Son perfiles que disfrutan transmitiendo sus presencia en Internet del negocio (redes sociales,

valores a sus clientes, mas jovenes y comodos contenidos, posicionamiento...).
con los entornos digitales. No dominan el terreno y aducen falta de tiempo.

“Nos hacen los articulos, nos lo preguntan, lo
modificamos, a veces damos la idea si hemos
tenido tiempo, pero el problema es que tampoco
disponemos de tiempo para dedicarnos a eso,
porque tienes que meterle horas para la web,
para el Facebook, y ellos lo hacen francamente
bien” (Salud y belleza).

CERRh g

“Estoy ahi todo el rato. Para mi es muy
importante. Hay que estar ahi y yo valoro mucho
la estética, la foto que pongo, yo lo cuido porque
creo que es lo que mi cliente busca.” (Moda)
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en redes sociales. Entre todas ellas, la que adquiere mas importancia
para el comercio independiente es Instagram.

@ Existe un interés creciente por conseguir un posicionamiento relevante

= Se trata de una herramienta basica para muchos que se emplea para darse a conocer y crear una
comunidad de usuarios de calidad.

Se trata de un nuevo escaparate de la tienda que se utiliza a veces incluso como canal directo de venta
aunque ese uso comercial se convierte en “esclavizante” para la persona que lo tiene que gestionar, ya que
exige estar demasiado pendiente en cualquier momento del dia.

Los establecimientos que gestionan sus redes muestran sus dudas sobre cual es la manera mas adecuada
para relacionarse con su comunidad, prestandole la atencion necesaria y salvaguardando el necesario
espacio para la vida personal.

M Yo intento por mi vida personal no estar metiéndome todo el rato, que hay gente que lo
:&% hace. Muchas veces cierras y tienes que sequir. Amigas mias me dicen, acabo de vender
un abrigo, mientras estamos tomando un vino. Jo, pues yo dejo el movil un rato.” (Moda)

Pero también hay una duda generalizada en cdmo acertar en la relacion con los clientes, en lo que esperan
de ellos, en la cadencia de publicacion de contenidos, junto con el mantenimiento de un nivel de calidad
adecuado y sin resultar invasivo.
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» Pretenden que su presencia en redes sociales sea prolongacion de la propia tienda fisica.

“El Instagram es un escaparate bastante potente ahora para nosotros y ahi si que procuramos
estar bastante activos. Procuramos que sea un reflejo de lo que tenemos aqui. No lo
utilizamos para decir compra ésto, sino para ensefar lo que hacemos, ensefar nuestro
trabajo, nuestros productos." (Hogar)

"Pasa lo mismo con la imagen que tenemos en las redes, que tienes que estar presente en
todo y continuamente. Es una prolongacion de la tienda, es tu escaparate. Y no sélo de lo que
hay en el escaparate, sino de todo lo que estd en la tienda.” (Moda).

» Los comercios que lo trabajan reconocen que si se nota la incidencia que tiene en el niimero de personas
que visitan el negocio fisico (se acercan personas de comarcas cercanas algo mas alejadas del ambito

geografico de influencia del comercio que antes no le acercaban, o que directamente hacen mencién de que
los han conocido a través de esta red social).

También es positivo para generar trafico hacia la venta online, para aquellos que la tienen ya incorporada
a su negocio.

Los comercios que han apostado por tener una presencia en redes buscan transmitir contenidos de calidad,
que aporten valor, que informen de cuestiones que puedan interesar a su audiencia, con una imagen de
calidad y la batalla se centra en conseguir “seguidores reales”.

W ‘Lo que queremos es mandar un mensaje o una cosa de una novedad X a alguien muy
3&% concreto, novedades para que vean que estds a la ultima. Tengo lo ultimo y somos
especialistas en tal producto.” (Salud y Belleza).
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Algunos comercios dan un paso mas diferenciando las publicaciones que realiza con un doble objetivo: por
un lado, publicaciones con una orientacion directamente comercial y por otro, orientadas a generar
comunidad mediante contenidos de interés para el usuario relacionadas con su sector, en este caso noticias
relacionadas con el ambito deportivo vinculado a la tienda.

En cuanto a la generacion de contenidos, se hace mencién a que en la actualidad hay determinados sectores
en los que son los propios proveedores los que ya facilitan los contenidos para que puedan volcarse en
redes, cosa que no sucedia con anterioridad. Los propios proveedores son conscientes de la importancia que
tienen las redes para el comercio local al que suministran sus productos.

Algunos de los comerciantes entrevistados si que se han aventurado a realizar pequefias acciones
comerciales (concursos, etc.), pero de una manera puntual y sin una estrategia predefinida.

También se evidencia en el universo de las redes sociales que la competencia de las grandes marcas resulta
abrumadora en algunos sectores, en el que las grandes compafiias utilizan celebrities o influencers para sus
campanas.
“Es dificil siendo independiente. Tienes que estar y tienes que dar contenidos, pero
hay cadenas como M6 que tienen en la ultima campania al Vaquerizo y contra eso
como compites. Yo no me puedo gastar 300.000 € en una campanha de ese tipo. Por
eso son los primeros ellos.” (Salud y Belleza).

Entre las personas propietarias de los comercios consultados hemos podido encontrar casos de
comunidades en Instagram significativas (17.000 seguidores).

La publicidad a través de redes sociales no se contempla como una opcién a considerar. S6lo un
establecimiento se lo ha planteado, pero ha desechado la posibilidad porque en su sector de actividad la
publicidad en redes sociales resultaba excesivamente cara.
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Ha quedado patente los pocos esfuerzos dedicados por los establecimientos a otras RRSS, entre ellas:

B YouTube

= La mayoria de los establecimientos dice tener Del resto de redes apenas hay menciones, lo
presencia en Facebook, pero su repercusion y que evidencia el potencial de Instagram.
alcance ha caido y los esfuerzos se minimizan,

, Sé6lo uno de los comercios entrevistados
centrandose mas en Instagram.

manifiesta tener presencia en otras redes con
distintos niveles de notoriedad (Youtube,
“Facebook es viejuno. El Facebook no te lo ve Google mybusiness, o Pinterest..) No
&&% nadie ya” (Salud y Belleza) obstante, este esfuerzo por conseguir una
presencia activa en las redes sociales no se
traduce necesariamente en un aumento del
trafico de clientes hacia su comercio digital o
fisico, lo que evidencia las dificultades de
conversion en la gestion propia.

“Tengo todas las redes sociales, pero me falta
algo para llegar a la gente y que venga aqui,
y no sé lo que es. Me trabajo los articulos, me
trabajo la presentacion de la web...” (Hogar)




5.2. Otros medios de
comunicacion con los

clientes
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Todos cuentan con una web (algunos en
proceso de redisefio), que utilizan como
herramienta de difusién y en algunos
casos, para recoger datos de los clientes
a través de newsletter u algun otro tipo de
informacion comercial.

En todos los casos el proceso de
elaboracion de la web aparece como
costoso en la definicién de contenidos a
volcar. La creacién de la web se
subcontrata porque hacerlo de manera

interna resulta muy dificil y aparecen
problemas de todo tipo, siendo el principal
el asunto del posicionamiento.

En algln caso la propia web servia para
vender directamente, pero la gestion de
las ventas complejizaba mucho el proceso,
por lo que se termind transformando en
un comercio electronico al uso con
pasarela de pagos.

"Es que eso es imposible si tu no lo dominas.
Cada vez que haces una consulta hay que
volverse loco y hacerlo todo de nuevo” (Hogar).

Se utiliza para comunicaciones
personalizadas con clientes (recogida de
pedidos en tienda, envio de
presupuestos...).

De manera muy puntual se llega a utilizar
para algun tipo de comunicacién
publicitaria, pero es una practica muy
poco frecuente. No se estima conveniente
trasladar informaciones comerciales
generalizadas a través de Whatsapp

Es més usado como Whatsapp
convencional que como la opcién Business.

Se trata de un canal muy eficaz para las
comunicaciones directas, pero no tan
efectivo en la relacion con las personas de
mas edad.

“Nosotros lo hacemos por el hecho de que ya tiene

su gafa terminada y puede pasar cuando quiera a

recogerla y el cliente estd contento, tranquilo, ves
azul y ya esta leido, ellos te confirman.” (Salud y
Belleza)

“Estd como business pero es un whatsapp normal.
Con el Business puedes mandar a todos que es lo
que yo no quiero hacer. Solo valdria para alguna
comunicaciéon como que en Agosto me voy de
vacaciones de tal a tal dia o que el horario de
verano va a ser el siguiente pero poco mds.” (Salud

y Belleza)

.
.

MARKETING

Se utiliza de manera recurrente para
determinados momentos (felicitaciones
de Navidad y cumpleafos) o para
comunicaciones comerciales (rebajas,
nuevas  temporadas, cambios  de
escaparates...).

Existen muchas dudas sobre cual es la
frecuencia adecuada a la hora de utilizar
este canal por el miedo a resultar
demasiado invasivos.

No se utilizan posteriormente elementos
de anadlisis de la respuesta. Si que
obtienen feedback de clientes cuando
visitan las tiendas, pero no emplean
analiticas de control de los envios.

“No lo tenemos bien medido, no sabemos
tampoco como medirlo. Si que vemos que los
clientes cuando vienen si que se lo han mirado
todo y te lo dicen- ya lo he visto-. “ (Moda).

“No lo tenemos identificado como tal. Es algo
que hay gente que igual le ha llegado la
informacién hace afio y medio y te viene justo
ahora que él ha notado que no oye bien y me
llegé un papel de los chicos, pues voy a pasar.”
(Salud)
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mailchimp

* Presente entre algunos comerciantes que lo utilizan, pero les falta conocimiento para aprovechar las
potencialidades que ofrece.

» Demandan formacion para poder enviar mails bien disefiados.

» Crear publicaciones periddicas requiere una inversion temporal para la que carecen de tiempo. Suelen
utilizarse en las webs como reclamo para que clientes les cedan sus datos, pero realmente luego pocos
terminan por ponerlo en marcha.
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Otros canales
Se mencionan una diversidad de canales complementarios que también se utilizan para llegar a la clientela como:

El posicionamiento en Internet a través de servicios como Google maps.

El buzoneo tradicional. Algun comercio se lo vuelve a plantear como factor diferenciador en actualidad,
respecto a la competencia que ya no lo utiliza si es que viene nominalizado.

El blog, como una herramienta que pierde protagonismo frente a las redes sociales, sobre todo a partir del
despegue de Instagram

Envio de sms, que se utiliza por parte de algun comercio como alternativa al mailing.

Organizacion de eventos, charlas, campeonatos, patrocinios deportivos en el caso de negocios
relacionados con la practica de la actividad deportiva.

Acuerdo con prescriptores que recomienden el negocio a personas de su entorno.

Presencia en ferias con distribucion de tarjetas, que suelen reportar buenos resultados.

A pesar de todos esos canales de comunicacion, el comercio sigue confiando en el valor del “boca - oreja” como el
medio mas efectivo para darse a conocer en el entorno mas cercano.

“Si estan a gusto vienen, y te recomiendan a
099 .. "
oge los hijos, vuelven”.




6. LA DIGITALIZACION DE LA
VENTA. EXPERIENCIAS DE
COMERCIO ELECTRONICO
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Los establecimientos comerciales que han participado en la investigacion han abordado la venta en el canal Online
en su mayoria. Son comercios dinamicos y conscientes de la necesidad de digitalizacion, si bien los resultados de
este ejercicio todavia se muestren en un estadio incipiente, para la mayor parte.

A pesar de todas las dificultades existe la percepcidon de que "hay que estar” en el comercio electrénico, aunque sea
con menos garantias, porque es una via mas para que los clientes les conozcan, y porque hay muchas ventas que se
pueden comenzar online pero se terminan en la tienda, sobre todo cuando se trata de productos mas especializados
gue requieren mas asesoramiento profesional.

“Si, sabiendo que el fisico es el que te da de
}&.’. comer porque el online es una pelea” (Moda).

Hoy por hoy, el principal problema del pequeiio comercio independiente es que
las ventas en el canal Online representan un volumen muy reducido sobre el
total de ventas del negocio y un gran esfuerzo de gestion. Ademas en buena

parte de los casos, los canales Online y Offline no estan sincronizados.
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Entre los comercios minoristas consultados, el comercio electronico tiene un impacto menor en la mayoria de los
casos respecto al total de ventas del comercio. Los participantes lo cifran entre un 5 y un 10% en aquellos negocios
que funcionan con cierta constancia y que en el mejor de los casos, puede llegar hasta el 15% de ventas totales. En
algunos casos, en el que el volumen puede definirse como meramente testimonial no llegando al 1% del total de
ventas.

Se ha podido comprobar que pueden hacer falta diferentes intentos hasta que se acierta con la tecnologia y la
oferta apropiada en una suerte de “prueba-error”, y que el crecimiento en ventas es paulatino y lento. A varias de
ellas les ha pasado que han tenido que paralizar la venta y descartar el ecommerce por una incorrecta planificacién o
por problemas con el posicionamiento.

W “No teniamos planificado que hacia falta una persona para esto, y tampoco estaba bien

:&% integrado. No acabamos de gestionar como combinar la venta online y la venta en tienda y
hay cosas que no tienes bien maduradas, como las devoluciones, la cantidad de stock que
tienes.....” (Hogar).

En cualquier caso, va a funcionar siempre como un complemento a la tienda fisica, que facilita la salida comercial de
productos en tiempos de rebajas o productos de temporada. Pocos son los que hablan de “venta multicanal”...

“Funciona, pero no podria vivir de la tienda online. Eso si, he conseguido tener una tienda

3&% multicanal donde el cliente puede comprarlo online de rebajas, recogerlo en la tienda, o de
repente se estdn vendiendo prendas que son de verano porque las estoy viendo en la web y
esas chicas no vendrian aqui en verano, pero han visto en la foto y les pica.” (Moda,).

Algunos de ellos estan presentes en plataformas conjuntas territoriales o sectoriales, pero apenas repercute en el
volumen total de ventas.

A
DENDXgo
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Cabe destacar que los comercios del ramo de Salud han optado directamente por prescindir del e-commerce puesto
que el tipo de actividad que desempefian harian muy complejo el desarrollo de la venta online e iria a su juicio, en
contra de un servicio profesional de calidad. Desde su punto de vista, s6lo podria servir para comercializar
accesorios, pero la amplitud del catalogo es demasiado extensa para que un pequefio comercio local pueda abarcarlo
eficazmente.

“Se vende, hay, es algo que existe, pero se deberia perseguir porque esto es un tema sanitario.
¢como a alguien se le puede poner un aparato sin saber qué es? Es que puede ser hasta
perjudicial.” (Salud y Belleza).

“Otra cosa es que vendas pilas, vendas accesorios. De eso no tenemos porque saldria caro
hacer una web asi y entonces no sé, si hiciéramos muchas ventas si podria salir, pero dudo
mucho que hubiera muchas ventas”. (Salud y belleza).
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Las principales dificultades de la gestion del e-commerce

Uno de los aspectos mas recurrentes en la conversacion con el comercio minorista es la falta de tiempo para la
operativa diaria. En este caso ademas, falta tiempo suficiente para subir el producto a la plataforma en
condiciones dptimas, es decir, con fotos adecuadas, descripciones detalladas, etc.

W v doy por hecho que al final la tienda funcionara casi por cabezoneria porque hay que ser

3&‘ super constante. Yo entiendo que la gente se desespere porque es mucho esfuerzo y llegar a
casa y tener que ponerte a hacer descripciones porque el producto tiene que estar subido
manana es mucho desgaste para la poca pasta que ves.” (Moda)

La imposibilidad de integrar el catdlogo de productos de la tienda al comercio electrénico (suelen ser sistemas
diferentes por lo que es necesario duplicar el trabajo). El volcado de datos es un problema recurrente que
desespera al comercio minorista.

Ademas, en el canal Offline pueden trabajar con un pequeiio estocaje y plataformas de gestion no integradas
con lo que muchas veces no resulta rentable, hay que controlar muy bien la salida de producto y el proceso de
devoluciones porque se generan disfunciones.

Ademas, sin una plataforma integrada on-off line, la gestion de las devoluciones genera mucha controversia.

“No podemos competir con todos distribuidores porque para mi es un estropicio que me compren un

Se0 pantalon por Internet, que tengo 3 tallas, mande una a Sevilla y una semana después me la devuelvan. (...)
En el factor moda es muy importante el probador porque a las chavalitas todo les queda bien, pero (...)
Tenemos ropa de mujer que a partir de ventitantos tenemos el cuerpo que tenemos y llegas, te pruebas tu
pantalon en casa y dices- Dios mio, qué horror, lo voy a devolver- y te lo devuelven (...) y podia haber
vendido esa talla en tienda” (Moda)




7. ESTRATEGIAS DE
FIDELIZACION




7.1. Alternativas de fidelizacion
planteadas desde el comercio

minorista independiente.
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La primera consideracion relacionada con las estrategias que desde el comercio minorista independiente se llevan a
cabo, tiene que ver con la ausencia de una accion planificada que responda a un plan o estrategia preestablecida.

"2’& Casi la totalidad de acciones emprendidas

son de caracter puntual, individualizado y
basados en pequenos descuentos a clientes
habituales, con los que tener un detalle para
recompensar su fidelidad.

“Algun ajuste de precio. Descuentos o regalarle algo especifico, algun
accesorio de conectividad (...) Es todo como muy personalizado lo que
hacemos” (Salud)

“Mds individualizado. Asi por sistema no... A lo mejor un dia vienes aqui y
te regalamos una fragancia, por ejemplo, para casa, detalles de esos, pero
como estrategia planificada para llegar a gente, no.” (Hogar)

Se trata de una de las tareas que los comercios reconocen como pendientes. Hoy por hoy surge en las
conversaciones como una “intenciéon”, para abordar en un futuro no muy lejano.

%’. “La verdad es que deberiamos de hacer mds (...) si tendriamos que hacer mas pero claro es
'&‘ que es mucha inversion” (Salud)

“Nos gustaria...” (Moda)
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Al comercio minorista independiente le cuesta visualizar acciones de fidelizacion que vayan mas alla de las
ventajas en precio. Tienen en ese sentido un posicionamiento claro y mayoritario de que ese no es el camino para
el pequeio comercio. No acaban de imaginarse como integrar acciones de fidelizacion que tengan que ver con el
servicio o |la personalizacion (acceso a colecciones exclusivas, ...), otorgando ventajas en precio.

¢Fidelizar por precio? ¢Fidelizar por valor?

_ o “No lo hemos hecho pero se puede
"El comercio local no puede vivir hacer.... todas las que han comprado
del  descuento.  Vivir  del esta firma francesa vamos a
descuento es la muerte. Por eso : ’ enviarles un mail especial para ellas
cierran muchos, porque han ido que ya tienes la coleccién y te va a
a buscar el precio, a ver st soy : encantar y mandarle 4 fotitos”
mds barato que éstos."(Moda) (Moda)

N
&

Esta dicotomia y la falta de visibilidad de alternativas a una estrategia de fidelizacion que no se base en precio y
disminucion de los margenes de beneficio de los comercios, hace que fracasen las iniciativas de algunas
asociaciones zonales, resultando mas sencillo poner en marcha una tarjeta para aplazar los pagos, pero sin
consensuar aun la estrategia de recompensa para premiar a la clientela fiel.

“A través de la asociacion y de la Caja Rural tenemos la txartela, que ahora la hacemos en Visa (...), y con
esa, si pagas puedes aplazar la venta. Luego hemos hecho campanas para acumular puntos y conseguir
algun regalo, pero si no los ponia el banco, los comercios nunca nos poniamos de acuerdo, hacer descuentos
y esas cosas. ;Qué ocurre? Pues que, en rebajas, Black Friday, si nos metemos en todo ese tipo de campanas

el margen se nos va” (Hogar)
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Otro factor imperante entre los establecimientos consultados y que desalienta a la hora de lanzar estas acciones es
el miedo a molestar al cliente, a que sus acciones sean percibidas como estrategias invasivas. Entienden que
este tipo de estrategias se convierten en una herramienta Util como recordatorio al cliente de la existencia del
negocio. En cuanto a la frecuencia con la que seria conveniente relacionarse con la clientela se estima que lo mas
adecuado seria poder realizar comunicaciones cada cambio de temporada en el caso de los negocios de moda.

“Lo que tienes que consequir es recordarles que sigues estando, de una forma
coherente, sin agobios, no hace falta hacerlo todos los dias. Sin embargo, nosotros
publicamos todos los dias en Instagram, pero bueno, ahi lo ves o no lo ves”. (Moda).
“Habra gente que pueda valorar el recibir de estos sitios un mensajito de vez en
cuando, qué bien, me han mandado, pero otros diran “me caguen el pesado este”, yo
soy mds de estos” (Salud)

“No cargamos de publicidad, la gente se cansa...” (Salud)

“Es que no sé, porque no sabes, hoy en dia la gente esta tan saturada...” (Moda)

También sienten que carecen de las habilidades tecnolégicas necesarias para comunicarse de una manera agil y
efectiva con su clientela (manejo de herramientas para un mailing eficaz como mailchimp, para disefiar mails
atractivos).

“Hacemos también lo del mailchimp que no lo controlo y entonces lo hago un poco a lo loco. Les mando
}A{ comunicacion para rebajas, comunicacién para una felicitacion de Navidad, pero me veo bastante floja
gestionandolo.” (Moda)
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Algunos de los establecimientos participantes llevan afios realizando acciones de fidelizacién de su clientela con el
envio de detalles en su cumpleaios o fechas especiales como las Navidades, algo mas comun en el caso del
sector de Moda. Unas estrategias que sin embargo, han ido cayendo en desuso por una menor fidelidad de los
clientes y dificultades en la gestion de sus bases de datos.

“Con la base de datos antigua que ya no utilizamos imprimiamos las etiquetas del dia de cumpleafos de
&3% cada uno, y la mandabamos a Correos. Todas las navidades les felicitibamos y encima les deciamos que
tenian una semana antes que el resto de las personas las rebajas” (Moda).

Actualmente, de todos los establecimientos participantes, s6lo un par de casos estan realmente implementando en

la actualidad una estrategia de fidelizacion. En concreto, uno de los comercios tiene definido un plan de
fidelizacion basado en un Club que permitira a los usuarios obtener recompensas, puntos por compras que se
canjearan posteriormente por una serie de regalos predefinidos en un catalogo. El club darad derecho ademas a
descuentos del 10% en la compra de productos previa cuota de inscripcién de 15€ anuales.

“Lo que vamos a hacer es un catalogo de regalos, tu vas acumulando puntos y esos puntos te van a dar
}A{ acceso a una serie de regalos. Desde regalos mas sencillitos hasta cosas mds gordas en funcion de lo que
vayas gastando dentro de la tienda.” (Ocio-Deporte).




/.2. Sistemas CRM
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Eis El concepto CRM

L

Como punto de partida hay que mencionar que el concepto, la terminologia de CRM es ajena para una parte
importante de los comercios entrevistados, a pesar de ser negocios que si que registran a sus clientes, manejan y
analizan sus datos. Los utilizan preferentemente para comunicarse con ellos de distintas maneras, pero les cuesta
visualizar las posibilidades y lo que supone un sistema o software CRM.

A continuacién, para enmarcar las valoraciones que realiza el comercio minorista al respecto, se explica de una manera
breve en qué consisten los sistemas CRM.

* “Un programa o software CRM (sigla utilizada para Customer Relationship Management) se refiere a las

tecnologias enfocadas en la relacion con el cliente, en administrar y analizar las interacciones y actividades
de los clientes que permita un mejor analisis, definiendo planes de marketing y de fidelizacion en base a su
segmentacion, en funcion de intereses, habitos, etc...”.

Puede integrar todos los médulos que el usuario necesite de tal manera que toda la informacion esté
finalmente vinculada: clientes, ventas, proveedores, comerciales, campafias de marketing.

Suelen vincularse a un club de fidelizacidon que es en definitiva para las grandes compafiias el pretexto para
que el cliente facilite los datos con los que poder analizar los habitos de compra del publico consumidor.

Ademas de para la toma de decisiones en funcion del analisis de los datos de consumo de los clientes
(quiénes compran qué tipo de productos, en qué momento, cuanto gastan, qué ventas cruzadas se estan
produciendo...), los sistemas CRM son muy utiles para realizar campafnas segmentadas.
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La situacion actual respecto al uso de CRM

El comercio minorista consultado dispone de un software de gestion con el pueden controlar y analizar las
ventas, stockage, etc.. Con estos sistemas pueden conocer cuanto, como y cuando venden, pero en los casos
en los que no han implementado bien un sistema CRM o un modulo semejante, no a quién. _;.

Algunos establecimientos no registran o disponen de fichas de los clientes que proceden del canal Offline, pero
si de aquellos que provienen de la venta en el canal online. Estas plataformas de comercio electrénico les
reportan un informe de ventas con datos como la procedencia de los clientes, el canal por el que ha llegado la
compra- si proceden de Instagram, Facebook...-. Como ya se ha sefialado anteriormente, los sistemas de gestion
de On/offline no estan integrados, dando lugar a una gestién parcial de la informacion.

Hemos podido ver que todos los comercios consultados disponen de herramientas basicas con las que pueden
realizar operaciones de analisis relacionadas con los clientes, de una manera casi manual. Como ejemplo de
este tipo de soluciones basicas uno de los comercios de moda, describia como a través de su programa de
gestion monitorizan una serie de variables que les permiten segmentar y clasificar clientes, posteriormente
deben volcarlo a un Excel para desde ahi realizar comunicaciones. Todo eso lo definen como un proceso manual
y costoso proporcionado por un sistema que tiene ya muchos anos.

“Desde la Cdmara de Comercio de Alava participamos en el Programa de Comercio
Excelente, les dije que me faltaba informacion y me dijeron -tengo una herramienta que es
infalible- y les pregunté que qué herramienta era esa y me dijeron: mira volumen de ventas,
numero de tickets, media por ticket, unidades vendidas y no necesitas mds” (Moda).

“Nosotros tenemos el programa de gestion donde van los datos en bruto y luego se traduce
a un Excel. Y luego ya se filtra por fecha de nacimiento, por sector, por tal...” (Moda)
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Los comercios que si que disponen ya de sistemas CRM trabajan con softwares sectoriales en los que aparece
incorporado la gestion de clientes. Se trata de sistemas desarrollados especificamente para un sector concreto,

habiendo recogido experiencias de:

l. salud

v Dentro de la categoria de la Salud hemos podido encontrar con sistemas que incorporan
moddulos de gestion de clientes tanto en ortopedia como en éptica.

v En estos sectores, el registro de clientes es una practica facilmente admitida por el consumidor,

por su vinculo con la Salud.
v’ El sistema viene utilizandose hace afos.

v' Se establecen férmulas de colaboracion entre el comercio y las centrales de compra a las que
pertenecen para gestionar las campafas de marketing.

“Yo tengo el CRM desde el principio, siempre lo he tenido” (Salud)

“Me dicen, ahora tenéis esta oferta, este mes vamos a lanzar una campaiia de progresivos y
te dicen que porqué no mandas a todos tus clientes. Dentro del grupo de compra tienen
como una especie de comerciales, como un gestor, que intenta que vendamos cuanto mds
mejor, para ellos y para nosotros.” (Salud)




enfokad@®

‘euskadiko merkataritzaren behatokla
observatorio del comercio de euskadi

»Y

/() Deporte

v También se han detectado estos sistemas sectoriales de gestion en el comercio de deporte
especializado.

v En concreto, un software desarrollado por una empresa de Castilla-Leon que da soporte a tiendas
de diferentes puntos del Estado.

v Presenta grandes facilidades ya que el sistema tiene incorporados los datos de los propios
proveedores de productos, de forma que las tarifas se actualizan automaticamente, lo mismo
que las propias referencias y caracteristicas de los articulos.

v' Se trata de sistema sencillo que la empresa adapta a las necesidades y requerimientos de cada
cliente.

“Hay un registro, yo puedo entrar, mirar un cliente, cudles son sus bicis, qué hemos hecho en
cada bici, hay un médulo de gestion de garantias y luego tiene una ventaja (...) y es que
ellos han llegado a acuerdos con muchos proveedores con los que nosotros trabajamos y yo
cuando llega un pedido de un proveedor con el que no trabaja esta empresa, si no estd
creado el articulo, lo tengo que crear a mano, crear un cédigo, una descripcion, clasificarlo
para que luego en la pdgina web aparezca donde tiene que aparecer, darle un precio de
compra, un precio de venta, tengo que hacer todo eso. En cambio, cuando los proveedores
que han llegado a acuerdos para trabajar (...) me aparece un mensaje hay una nueva tarifa
de tal proveedor, quieres actualizarla, le doy a actualizar, se mete de repente con la
descripcion.” (Ocio-Deporte)
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ﬁ i | Moda

v En el mundo de la moda también nos encontramos con comerciantes que aprovechan las
funcionalidades de mailchimp que ofrece herramientas de CRM que necesitan los comerciantes
de pequeias empresas, ya que les permiten afadir, organizar y gestionar los datos de su publico
en un mismo lugar.

v’ Para poder trabajar con esos datos de clientes utilizan el sistema de envio del ticket al mail,
cuando los clientes compran en la tienda fisica.

“Tenemos un CRM, porque nosotros emitimos el ticket y tienes la opcidon de crear una
cuenta, y que te vaya el ticket a tu mail. De esa manera estamos captando mds clientes, pero
claro, esto se supone que es para luego hacer campaiias y mandarles. Ahi estoy, que es el
siguiente paso.” (Moda)
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Barreras en el comercio minorista a la hora de implantar un sistema CRM

Falta de tiempo para abordar el conjunto de tareas que requiere la puesta en marcha de un sistema CRM
(busqueda y eleccion de la herramienta adecuada, integracion de sistemas, introduccion de datos, analisis de
datos, segmentacion de clientes para realizacidon de campafas, campafias segmentadas por perfiles, seguimiento
y control de las campafas...).

Ausencia de conocimiento sobre sistemas posibles, de soluciones existentes en el mercado adaptadas a sus
necesidades y proveedores. Por lo tanto, el primer paso seria facilitar en la medida de lo posible el proceso de
seleccién, clarificando las opciones existentes y lo que realmente podrian implementar con los recursos de los

que disponen.
“En principio seria una cuestiéon de conocimientos, hay que saber qué programas hay en el

g&g mgrcado y eso es una investigacion que cuesta mucho trabajo ahora mismo, porque yo sigo
mirando pero es un esfuerzo.” (Moda).

Percepcion de que las soluciones disponibles van a resultar caras y no se percibe con claridad el retorno de la
inversion a realizar. Si se ven forzados a realizar una inversién priorizan otros conceptos antes que un sistema
de este tipo, cuyas posibilidades no acaban de visualizar con claridad.

Ya una vez inmersos dentro del sistema deberia poderse utilizar de una manera facil, con unos cuadros de
mandos sencillos y que sea visualmente agradable e intuitivo.

200 “Tiene que ser visualmente fdcil. La introduccion de datos tiene que ser fdacil”. (Moda).
a

Tiene que facilitar la integracion de todos los elementos del negocio (tienda online y tienda fisica,
proveedores, SEO) evitando duplicidades en la introduccidn de la informacién en el sistema.
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Barreras en el comercio minorista a la hora de implantar un sistema CRM

Otro de los problemas que aparecen de fondo es el miedo al tratamiento de los datos y como afrontar la
ciberseguridad. Existe bastante incertidumbre por como abordar la seguridad de los datos, con algunos
comercios que relatan experiencias cercanas desagradables en cuestiones de ciberseguridad.

Como apunte final incidimos en que por distintos motivos, los comercios que si tienen instaurados sistemas
CRM, no han sido capaces de desarrollar las potencialidades que se desprenden de este tipo de sistemas
(tienen en la lista de tareas pendientes la realizacion de campafas, los que si las realizan no tienen controlado los
resultados de las mismas o tienen pendiente la implantacion los planes de fidelizacion...)
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Ventajas atribuidas a la utilizacion de un sistema CRM

Alguno de los comerciantes reflexiona sobre cémo el CRM puede ser Util para acercarse al publico mas joven
que es el que mas alejado se encuentra del comercio local ofreciéndole los articulos que mejor salida tengan
entre la clientela mas joven.

Perciben que es una herramienta muy poderosa para trabajar con los clientes recurrentes (aquellos que son
mas fieles, aquellos a los que se presta servicio desde el taller, los que utilizan los servicios post-venta...).

Aprovechar el analisis de los datos para fortalecer la venta cruzada de productos en funcion de los
comportamientos identificados.

Realizar campaiias segmentadas para diferentes tipologias de clientes, aunque en este punto aparecen dudas
en torno a la conveniencia de la segmentacion a la hora de realizar campafas. Aquellos comercios que no
cuentan con una base de datos de clientes muy extensa dudan que convenga parcelar las campafas y lanzarlas
exclusivamente a un tipo de publico determinado porque se pueden perder oportunidades de venta. Las
posibilidades que se habilitan desde la segmentaciéon de campaias si se ven claras desde otros comercios que ya
cuentan con listados de clientes en algin caso superiores a los 5.000 registros.

“Es que igual te has comprado un dia una crema de manos que vale 20 € pero estds
pensando en comprarte una de 200€ y no te ha llegado ese CRM.” (Moda,).

“;Por qué no voy a mandar a todos la campafia de vestidos de seda? Si una chica que
compra habitualmente este verano va a una boda y necesita un vestido de seda... Yo creo
que segmentar es cuando tienes mds de 1.000 clientes, pero es que tenemos 150, y entonces
es a todos (...) a mi me parece que segmentar en un comercio como éste puedes perder
ocasiones de venta”. (Moda).




7.3. Registro y
tratamiento de datos
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Ya se ha mencionado que la proteccién de datos de caracter personal es una cuestion que genera mucha confusion
y en la que, a pesar de existir una normativa al respecto, cada comercio interioriza y gestiona como puede.

Todo lo que tiene que ver con el registro y
tratamiento de datos es entendido como una
dificultad anadida. Una materia que no se controla.

En este sentido se evidencia una grave preocupacion
por las cuestiones relativas a la ciberseguridad.

“Ahora es mds complicado por el tema de la proteccion de datos, tienes que tener mds cuidado (...) Y
sino ocurren mds cosas pues porque... Esto que te hacen ahi y te secuestran el ordenador, te registran
todo y no puedes, para algunas empresas gordas es tela, eso les ha tenido que hacer mucha pupa”
(Salud).

“Es un campo que yo no domino y al final hay muchas veces que te encuentras perdido” (Ocio-Deporte)

"Ademds cambié la ley y habia que cambiar esto, ya no se podia coger los datos, solamente el nombre
ni la edad y ya empezamos a ver que se nos complicaba mds que favorecernos...” (Moda)
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Algunos establecimientos de larga andadura y que contaban con datos de clientes, una vez que se han
intensificado los requerimientos sobre el tratamiento de datos personales y el desarrollo de la RGPD, han
tenido que desechar dicho historico y comenzar una nueva base de datos a partir de los clientes que se
registran en la web, por la imposibilidad de abordar el “consentimiento”.

Por otro lado, otros comercios aprovechan la visita de los clientes a la tienda para que firmen el
consentimiento para la utilizacion de datos.

Es frecuente que los establecimientos recojan los datos de clientes pero sélo los utilicen para avisos
relacionados con servicios personalizados (recogida de productos) y no con fines comerciales.

En el caso de los negocios relacionados con la salud parece que hay menos reticencias a que los clientes
faciliten sus datos, e incluso el hecho de que el comercio disponga del historico-evolutivo es entendido por
parte de los clientes como un activo.

%:’. “ Son datos que tienes -yo vine hace mucho, si, viniste la ultima vez en el aio 99-. Yo creo que es lo

Y que la gente mds valora, que tu tienes la ficha hace tiempo y le dices si ha cambiado o no.” (Salud).

No obstante, son conocedores de que dentro de la competencia existe otro perfil de empresario que no
guarda el cuidado que deberia en el tratamiento y utilizacidon de esos datos.

“El programa lo tengo hace muchos afios y hace también muchos afios que el resto también intenta
tenerlo y manejarlo. Lo que pasa es que luego unos lo usan mucho para buzonearles y otros igual lo
usamos menos pensando que son datos que tienes que estar ahi y los tienes que tratar con cuidado.”
(Moda).

0990
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8. NECESIDADES PRINCIPALES
DEL COMERCIO MINORISTA
INDEPENDIENTE RESPECTO A
LA FIDELIZACION DE CLIENTES
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En este Ultimo apartado se recogen a modo de resumen las necesidades percibidas en el comercio minorista en
relacion con la digitalizacion y la fidelizacion de clientes.

Para ello se han utilizado tanto las opiniones de los comercios consultados como las de las personas expertas que han
participado en el estudio y que son conocedoras de la realidad tanto de los propios sistemas CRM, como del propio
sector.

Tras el analisis de toda la informacion se extraen las siguientes claves:

Existen diferentes estadios en cuanto a las necesidades de digitalizacién — basico, medio y avanzado- y
dentro de cada uno de ellos (especialmente en los 2 primeros) también hay niveles diferentes. La gran mayoria

del comercio independiente se encuentran muy poco preparado y s6lo una minoria muy reducida se podria
ubicar en el estadio de usuarios avanzados.

El comercio local es reacio a la inversion en digitalizacion a pesar de que es una coyuntura a la que se van a
ver obligados mas pronto que tarde si quieren seguir compitiendo en el mercado.

Los sistemas CRM son desconocidos en su terminologia por la gran mayoria de comercios. Hasta ahora las
principales demandas en torno a la digitalizacion del comercio minorista tienen mas que ver con el ecommerce y
con las redes sociales que con la fidelizacién y segmentacion de clientes, que Unicamente es planteada por
negocios que han pasado por fases y procesos previos de digitalizacion.
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En cualquier proceso de digitalizacién, el pequefio comercio independiente siempre demanda de un proceso de
acompafamiento, porque se siente inseguro a la hora de poner en marcha acciones de este tipo.

Para que puedan llegar a plantearse una estrategia de fidelizacion el primer objetivo debe ser que empiecen a
hablar con los clientes, teniendo como punto de partida la necesidad de captar datos de los mismos a través
de diferentes herramientas (mailchimp, tablets o formularios para la recogida de datos en la propia tienda...). La
fidelizacién podria ser la Ultima fase de un proceso de digitalizacion que ha tenido que pasar previamente por
otros hitos.

Un problema comun con el que se encuentran el pequeiio comercio es la disparidad de software y la necesidad
de unir ecommerce y canal fisico, para conseguir una estrategia omnicanal (redes, ecommerce, comercio fisico),
dentro de la que el cliente pueda finalizar la compra en cualquiera de ellas. La realidad sefala que los que tienen

CRM o programas de gestién con el modulo de clientes lo tienen sin casar con el negocio digital en buena parte
de los casos.

Esa misma disparidad del software existente hace muy complicado poder articular una plataforma global
de CRM amparada desde las instituciones, desde la que el comercio local pudiera ir incorporandose a la gestion
de clientes.

Si la utilizacion de sistemas CRM esta en niveles muy bajos, todavia es menor el uso de herramientas
relacionadas con las analiticas de informacion (Google analytics...)
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Tras el repaso de estas claves vinculadas a la realidad de la digitalizacion en el comercio minorista se exponen a
continuacion las principales necesidades asociadas a los mismos:

Asesoramiento/tutorizacion

Necesitan acompainamiento en la eleccion de proveedor de servicios tecnolégicos, ya que parten de un gran
desconocimiento. Se trata de un entorno ajeno a su bagaje profesional en el que abundan las elecciones
desacertadas. Se trata de una decision importante porque va a suponer un coste elevado.

“Que nos ayuden a identificar el software éptimo, probado, testado y adaptado al comercio local, que
}&{ te dé una vision global y que se pueda tratar con los recursos disponibles” (Moda)

Los que ya tienen CRM necesitan ordenar la estrategia dentro de una secuencia légica que comience en el
dato captado, siga con el almacenamiento adecuado, pase a la ordenacion del dato, y la explotacion y analisis de
las acciones. El final del proceso deberia ser siempre una toma de decisiones en funcion de los resultados del
analisis de las acciones.

Tutorizacion o acompaiamiento en la implantacion de herramientas que permitan ir superando fases y que
partan de la captacion de datos de clientes.
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Identificacion de las posibilidades de fidelizacién, a través de estrategias concretas adaptadas al comercio
local que trasciendan lo que tenga que ver con el precio y se centren mas en el servicio o valor. A su vez
necesitan identificacion de las posibilidades que los sistemas CRM habilitan para segmentar publicos y facilitar la
venta cruzada

El comercio local entiende que en la venta online el valor principal es el precio y por eso se siente desplazado,
pero el usuario digital también busca atencion personalizada, que le pregunten por lo que les interesa, que le
informen adecuadamente. Queda pendiente la buisqueda del valor diferencial del pequefio comercio dentro
del negocio digital.

Ayuda en la transformacion de la mentalidad empresarial del pequefio comercio, a través de pildoras que

apoyen a la profesionalizacion de la gestion.

i

Que nos ayuden a cambiar la mentalidad. Pasar de tenderos a empresarios” (Moda)

“Como le va a decir tu a la panadera de enfrente, que estd ella y su marido, que necesitan gestion.
Pues vamos a darles unas pildoritas, en las que puedas tener una formula para la gestién de negocio
que sea facil, sencilla y en la que puedas ver el nimero de ventas, el nimero de tickets... Empezar con
cosas asi y en cuanto se engancha luego ya empiezan a pedir mds.” (Moda)
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Formacion

v' Se demanda una formacion de caracter especializada y adaptada al nivel de capacitacion tecnolégica del
comercio para evitar las pérdidas de tiempo innecesarias.

v" Irrumpe con fuerza la necesidad de manejar de manera eficaz herramientas gratuitas para envio y seguimiento de
mails como Mailchimp, y el desarrollo de newsletter para relacionarse con la clientela.

“En el mailchimp no me la juego mucho. Me gustaria tener esos mails que te mandan que ves 4
}A{ opciones y ves abajo comprar. ;Como hardn esto? Pues es una cuestiéon de un poco de formacion.”
(Moda)

v' También es muy comun la necesidad de mejorar la calidad de los contenidos que se trasladan al publico, sobre
todo por la importancia creciente que conceden a las redes sociales (sobre todo Instagram). La creacion de
“contenido de valor” es una cuestion que se identifica como prioritaria desde el comercio local para relacionarse
con su clientela.




9. CONSIDERACIONES
FINALES




O
El comercio minorista vasco en su gran mayoria esta poco

preparado tecnologicamente, encontrandose en un momento de
incertidumbre, a la espera de completarse la vuelta a la
normalidad, por lo que se muestra reacio a invertir en soluciones
tecnologicas que no se perciban como urgentes.

Durante los primeros momentos de la desescalada asistio a un
respaldo y apoyo concienciado por parte de la ciudadania que les
reconocio su importancia, pero ese momento ya paso.

Esta caracterizado también por una gestion empresarial que con el
asesoramiento adecuado podria mejorar su eficacia y que basa su
valor diferencial en la “especializacion” a traves de servicios
adicionales y una cuidada atencion personalizada.






O

El sector esta abordando la digitalizacion de la venta, pero el
comercio electronico tiene un impacto hoy por hoy, residual en
cuanto al volumen total de ventas, para la mayor parte. Aparecen
bastantes experiencias de eleccion de soluciones de ecommerce
poco adecuadas y dificultades derivadas de la falta de tiempo para
la gestion, los problemas de integracion del negocio online /
offline, el reducido tamano de los stocks o la dificultad de competir
con las grandes companias (marketing, publicidad, precios,
promociones.....).

A pesar de ello, son conscientes de que "hay que estar” porque es
un canal que suma a la tienda fisica, donde muestran el producto y
donde pueden iniciar ventas que luego se terminan en el propio
local, logrando una estrategia multicanal.



O

Sobre la fidelizacion de clientes la primera evidencia es que se
carece totalmente de estrategias predefinidas, unicamente existen
detalles con clientes habituales, siempre de manera individualizada.
Se trata de una de las tareas que la mayoria reconoce como
pendiente.

No hay una visualizacion del tipo de iniciativas que podria emplear
el negocio independiente, al margen de las directamente
relacionadas con ventajas en precio, en las que por otra parte no
se siente comodos. Otro freno que retrasa la puesta en marcha de
este tipo de estrategias es la prevencion o el miedo a incomodar al
cliente, a través de técnicas que pueda interpretar como invasivas
para la captacion del dato o registro, asi como en las
comunicaciones que se puedan establecer.



O

El CRM es un concepto ajeno para la mayoria. Ya sabemos, por
otros estudios, que son una reducida minoria los que lo tienen
implantado.

El estudio ha podido constatar que los establecimientos que lo han
implantado cuentan con un software de gestion sectorial que
incorpora un modulo especifico. Sectores como Salud y Belleza,
Ocio y Deporte llevan afios utilizandolo y en la medida que los
servicios adicionales proporcionados se incrementan (arreglos,
garantias, asesoramiento...), asi como la venta Online, el registro de
clientes, su identificacion, es mayor, facilitando a la postre, el
analisis de una informacion muy valiosa. En definitiva, un mayor
conocimiento del cliente.



O
También se ha contado con profesionales con una solida

mentalidad de gestion analitica que a través de su software de
gestion realizan el estudio de su clientela y su clasificacion, de una
forma mas rudimentaria.

Asimismo, hemos visto como profesionales mas jovenes y
comodos en las herramientas digitales, cuentan con tecnologia
accesible en internet que suma esta funcionalidad.

Pero pese a profundizar en el conocimiento y contar con las
herramientas, no se han recogido experiencias basadas en
campanfas segmentadas. Y en el caso de realizarse comunicaciones,
no se ha monitorizado el impacto y retorno de las mismas.






O

Por ultimo, aparece claramente identificado en el discurso de los
comerciantes la necesidad de asesoramiento y formacion en la
seleccion de proveedores tecnoldgicos o en la ordenacion de la
estrategia (secuencia l6gica que comience en el dato captado,
almacenamiento adecuado, ordenacion del dato, explotacion y analisis
de las acciones, toma de decisiones).

También en manejo de nuevas herramientas como mailchimp, la
creacion de contenido de valor para las redes sociales o la
potencialidad existente dentro del mundo digital para prestar atencion
personalizada en ese entorno.
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