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Consumer-First Marketing: “cuidar al cliente”
como /eitmotiv empresarial

El objetivo de la Reunion Cientifica, organizada por la Catedra Fundacion
Ramén Areces de Distribucién Comercial, que este afio alcanza su edicion
nimero catorce, viene siendo desde sus inicios abordar temas de
investigacion relevantes en la disciplina del marketing. En esta ocasion se
aborda el tema de la toma de decisiones empresariales, utilizando para ello
diferentes metodologias de analisis de comportamiento del consumidor. Hoy
en dia, las empresas han dado un giro en su estrategia empresarial al
enfrentarse a clientes mas empoderados y con nuevas exigencias. El rapido
cambio en la conducta del consumidor hace que sea mas importante que
nunca centrarse en sus necesidades, “buceando” en su comportamiento para
detectarlas. El programa de la reunion se articula en torno a esta proposicion.
Tanto las presentaciones que tendran lugar el jueves, como la conferencia
central del viernes y posterior coloquio, mostraran cuestiones relacionadas
con el estudio del consumidor (a través de diferentes metodologias) para la

toma de decisiones empresariales.

La Reunion Cientifica resulta de interés para investigadores especializados en
el campo del marketing y la investigacién de mercados, para estudiantes de
grado y postgrado, para empresarios y profesionales del marketing, los
medios de comunicacién y el consumo, para responsables politicos y técnicos
en materia comercial y de nuevas tecnologias y para representantes de

asociaciones empresariales a nivel de fabricante y detallista.
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Giampaolo Viglia es Catedratico de Marketing en la Universidad de Portsmouth.
Editor Jefe de la revista académica Psychology & Marketing y Editor Asociado de
Annals of Tourism Research. Su trabajo de investigacion esta relacionado con las
estrategias de precio, el revenue management, el marketing de servicios, los
procesos de decisién de compra del consumidor y la experimentacién comercial.
Ha publicado sus investigaciones, entre otros, en Journal of the Academy of
Marketing Science, Journal of Retailing, Journal of Service Research y The
International Journal of Research in Marketing.

Los experimentos son una técnica de investigacion de mercados muy potente.
Durante décadas fueron empleados de forma habitual, pero perdieron un
poco de glamour en los Ultimos afios hasta ganar traccidn de nuevo gracias
a las inmensas posibilidades de aplicacién que tienen en el ambito del retail

online.
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El principal argumento en favor de los experimentos es que son de las pocas
técnicas de investigacién de mercados que permiten demostrar la existencia
de relaciones causa - efecto entre tratamientos y resultados. El profesor
Viglia nos explicé como un experimento puede ayudar a saber si una
formacion especifica a ejecutivos puede llevar a sus empresas a ser mas
exitosas. Se trata de considerar, por ejemplo, un curso de formaciéon a
directivos como el tratamiento y una variable como los beneficios o las ventas
de su empresa como el resultado. Haciendo dos grupos de ejecutivos, uno de
los cuales recibe el curso mientras el otro no lo recibe (y se le llama “grupo
de control”), se pueden comparar los beneficios o las ventas de sus empresas
un aflo mas tarde y comprobar si existen diferencias estadisticamente
significativas entre ambos grupos. Si las hay, y son mayores en el caso del
grupo de ejecutivos que ha recibido el tratamiento, concluiremos que existe

una causalidad entre asistir al curso y los resultados empresariales.

Pero, para ello, es necesario que el experimento sea aleatorio. No podemos
ofrecer el curso a una base de datos de 5000 ejecutivos y dar el tratamiento
a los 2000 interesados, porque habria un sesgo de seleccion en el que esos
2000 serian mas proactivos y probablemente mejores ejecutivos. Seria esa
condicion previa y no el curso la responsable de los mayores resultados. La
aleatorizacion imprescindible para el profesor Viglia llevaria a impartir el curso
s6lo a 1000 de los 2000 ejecutivos que manifestaran interés. De ese modo,
ambos grupos -el que recibe el tratamiento y el grupo de control- serian

comparables.

Una vez establecido este requisito, el Profesor Viglia nos explicd, desde su
experiencia como editor de revistas académicas, como la investigacion
publicable no puede limitarse a los experimentos de laboratorio, en los que
en general a los participantes se les realizan preguntas sobre actitudes,
percepciones o comportamientos, sino que deben incluir al menos un

experimento de campo o field experiment.



CATEDRA

oe DISTRIBUCION FUNDACION
RAMON ARECES

Estos experimentos de campo, en los que se administra el tratamiento en la
situacion de compra, tienen una validez externa mucho mayor (pues la
situacién de compra es real) a costar de perder algo de validez interna (es

dificil administrar el tratamiento de forma totalmente controlada).

Otro aspecto importante es saber cuantos participantes debe tener un
experimento, sea de laboratorio o de campo. Para ello, hay que tener en
cuenta tanto la dispersidn de la variable resultado como el tamafio del efecto
gue se consigue. A mayor dispersién y menor efecto, mayor ha de ser el
numero de participantes en el mismo para lograr significacién estadistica.
Afortunadamente, hoy existen métodos muy sencillos para calcular el ratio
llamado “G-Power” entre ambas dimensiones (dispersion / tamafio del

efecto).

Ya hacia el final de su charla, el profesor Viglia nos comenté la riqueza de
posibilidades que ofrece la inclusion de variables moderadoras y mediadoras
en el diseno de experimentos. Una variable moderadora es aquella que ejerce
un papel de atenuador o amplificador de un efecto. Es siempre una variable
exogena y totalmente independiente del tratamiento (no esta afectada por
ella). Por el contrario, una variable mediadora es aquella que estd afectada
por el tratamiento y también afecta, obviamente, al resultado. De modo que

la relacion causa-efecto se encauza al menos parcialmente a su través.

Al final de la sesidn, el profesor Viglia nos recomendé el uso de experimentos
de campo cuando fuera posible pero también comentd la importancia de
incluir checks de manipulacidon y de atencion cuando los experimentos se
realizan en el laboratorio. Un check de manipulacion son preguntas que se
realizan en el cuestionario de respuestas para comprobar si el tratamiento se
habia entendido correctamente por los participantes. Y un check de atencion
son preguntas o acciones que el participante en el experimento debe
responder o realizar de una forma especial para verificar que esta

participando en el experimento de forma comprometida. Estos checks
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aumentan la validez interna del experimento y son muy valorados por los
editores por lo que logran aumentar las posibilidades de publicacion de los

trabajos que los investigadores les envian.

Podemos decir, a modo de resumen, que la charla de nuestro Keynote
Speaker el profesor Giampaolo Viglia fue una auténtica masterclass sobre el
uso de la experimentacion en la investigacion en marketing y en retail y que
mas alla de la parte metodoldgica, en la que nuestro ponente es un auténtico
experto, su contribucion como editor de revistas cientificas fue no sélo
sobresaliente sino de gran interés para la comunidad académica participante
en esta decimocuarta reunion cientifica de la Catedra Fundacion Ramén

Areces de Distribucion Comercial.
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Conclusiones Mesa Comportamiento del consumidor

Moderadora: Nuria Garcia
Universidad de Oviedo

:;nfluencia del aroma a través de internet
Angel del Castillo
Universidad de Valencia
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El sonido y el aroma tienen un uso creciente en Marketing con efectos
diversos tales como generacidon de emociones, diferenciacién de productos y
atraccion de los consumidores, entre otros. Los estudios han analizado
tradicionalmente estos efectos en entornos fisicos, pero destaca la ausencia

de estudios sobre la influencia de sonido y aromas en entornos online.

La investigacién presentada por el profesor del Castillo se basa en el modelo
“Estimulo-Organismo-Respuesta” aplicado a la compra online, donde el olor,
la musica y el sonido (estimulos) pueden provocar un efecto en su organismo

(p.e., placer, agradable), que generara un tipo de respuesta diferente.
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El objetivo del estudio era investigar como influye (1) la presencia vs ausencia
de olor ambiental y, (2) la (in)congruencia del olor ambiental con el olor
natural del producto en: (a) la actitud hacia el anuncio; (b) el estado de
animo; (c) la percepcién de la calidad del producto; y (d) la intencion de

compra online del producto.

El estudio 1 se realizd6 a una muestra de 260 individuos y se llevd a cabo
mediante un disefio entre-sujetos donde se les mostraba un anuncio (video
sin sonido) y se manipuld el aroma (presencia vs ausencia y congruencia) en
una pantalla de 2,5x2,5m. Se eligieron los productos chocolate y pizza (dulce
y salado), debido a la popularidad entre la poblacion y se utilizaron tres
aromas: chocolate, pizza y lavanda. El olor se difundié en una sala de 160
metros cuadrados, con recirculacion de aire y donde todos los individuos
llevaban mascarilla y mantenian distancia de seguridad (minimo 1,5m). Se
obtuvieron diferencias significativas en: (1) la actitud hacia el anuncio y el
estado emocional entre el escenario incongruente y el congruente/sin olor, y
(2) la percepcion entre las medias de los tres grupos. Sin embargo, no existen
diferencias significativas entre los tres grupos en la intencion de compra

online.

En el estudio 2 se incluyeron como estimulos, ademas del aroma, la musica
y el sonido del producto. La muestra estaba formada por 122 participantes
gue navegaban por una pagina web a través de un ordenador de sobremesa
con una pantalla de 24” donde saltaba automaticamente un anuncio de 1’
aproximadamente de duracidon y donde se manipuld la (in) congruencia del
aroma, la musica y el sonido intrinseco del producto. Se obtuvieron
diferencias significativas entre los aromas en la intencion de compra, siendo
el aroma a pizza el que obtiene una mayor intencion de compra. El analisis
chi-cuadrado entre la variable género y el tipo de producto escogido al
finalizar el experimento (pizza, chocolate o snack), muestra diferencias
significativas entre los porcentajes, siendo el chocolate el producto mas
escogido para ambos géneros y donde el producto pizza fue escogido por el

47,4% de las mujeres, frente al 26,5% de los hombres.
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éSon realmente los consumidores mas frecuentes los mas
valiosos? Influencia del habito y la saciedad en la disposicion a
pagar y las relaciones a largo plazo

Ismael Becerril-Castrillejo

Universidad de Salamanca
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El profesor Ismael Becerril estructuré su presentacion en tres partes. La
primera tenia por objetivo analizar la influencia del nivel habitual de consumo
sobre la disposicién a pagar. El nivel habitual de consumo se define como la
frecuencia con la que un consumidor compra o contrata un determinado
producto o servicio. Los consumidores establecemos este como una
referencia sobre la que valorar una nueva compra. En funcién del habito de
consumo, el estimulo de una nueva compra genera en los consumidores tres

tipos de respuestas: saciedad, sensibilizacidon y habituacion.

Los resultados obtenidos en este primer estudio muestran que las
experiencias previas se toman como referencia en las compras actuales. La
disposicién a pagar se forma tanto antes de la compra como tras el uso del
servicio. Esto permite concluir que: (1) Los consumidores en la etapa de
sensibilizacion estan dispuestos a pagar un 0,64% mas respecto a la anterior

visita. (2) Los consumidores en la etapa de habituacion y saciedad estan
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dispuestos a pagar un 14,56% vy 4,62% menos respectivamente. (3) Existe
una relacion no lineal entre precio de referencia y disposicion a pagar. (4)
Son importantes les estrategias de fidelizacion para mantener una oferta de
valor atractiva entre consumidores habituados. (5) La discriminacion en
precios permite captar un mayor excedente en los consumidores

sensibilizados.

En segundo lugar, se pretende estudiar de forma independiente el efecto de
la saciedad sobre la disposicidon a pagar. Se observa que la disposicion actual
a pagar disminuye, respecto al consumo anterior, si la saciedad es alta.
Conclusiones: (1) Los consumidores saciados estan dispuestos a pagar un
11,2% menos respecto a la anterior visita. (2) Los consumidores no saciados
estan dispuestos a pagar un 18% mas respecto a la anterior visita. (3) Existe
una relacion no lineal entre precio de referencia y disposicion a pagar. (4) Los
consumidores saciados son mas sensibles al precio y la decisidon de viajar se
debe a motivos mas diversos y (5) Los consumidores que restituyen antes su

saciedad son mas rentables para las empresas.

Por ultimo, se estudia la saciedad como un constructo multidimensional y
dinamico y se analiza su implicacion en las altas tasas de abandono en
servicios heddnicos por suscripcidn. Los resultados obtenidos permiten
concluir: (1) La saciedad condiciona la influencia directa de la satisfaccidn
sobre la disposicién a pagar y sobre el abandono inmediato. (2) La saciedad
actiia como un indicador adelantado de la intenciéon de abandono, reduciendo
progresivamente la disposicion a pagar. (3) Estas medidas, accesibles por las
plataformas, son de interés para conocer qué suscriptores renuevan
actualmente, pero planean abandonar a futuro. (4) Contrariamente a los
modelos de valor de vida de cliente, una mayor frecuencia de consumo no

implica mayor beneficio percibido, ni mayor lealtad.
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Hoy en dia, los consumidores utilizan casi 7h los moviles en internet y el
contenido en video en moévil supone el 63% del contenido total que se
consume. Esto ha provocado que la publicidad se haya movido de los medios
tradicionales a los medios digitales: el 58% del gasto total en publicidad a

nivel mundial es digital y el 68% del gasto en publicidad es en mdvil.

n

Muchos investigadores y responsables de marketing sefialan el "engagement
como una buena variable para medir la eficacia de la publicidad. Gran parte
de las investigaciones al respecto identifican tres dimensiones del
“engagement”: cognitiva, emocional, y comportamental. En consecuencia, el
consumer neuroscience se considera un buen complemento de la
investigacion tradicional (encuestas) para medir el “engagement”, ya que
permite capturar y analizar las respuestas cognitivas y emocionales (no
verbales) de los consumidores a varios estimulos de marketing y pueden
predecir su comportamiento. Entre las posibles técnicas destacan aquellas
gue miden el sistema nervioso central, registrando la actividad eléctrica del
cerebro (electroencefalograma) y las que miden el sistema nervioso periférico
(eye tracking, respuesta galvanica de la piel/latido cardiaco, codificacion
facial). Ademas, existen diferentes métricas y diferentes algoritmos para

medir las mismas métricas.
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En este sentido, el trabajo del profesor José Porto trata de dar respuesta a
dos cuestiones: (1) éCOmo se puede medir la eficacia de la publicidad en
movil? (2) ¢Es mas efectiva la publicidad en moévil comparada con otros

dispositivos digitales como TV o PC?

El estudio se realiza a una muestra de 60 participantes que se someten a tres
experimentos cada uno (los estimulos utilizados fueron tres spots de tres
marcas en cada uno de los dispositivos: movil, PC y TV). Se utilizaron como
instrumentos de medida, de forma complementaria, una encuesta y las

cuatro técnicas de neurociencia comentadas anteriormente.

Las principales conclusiones e implicaciones obtenidas en el estudio fueron:
(1) Es mejor utilizar una sola empresa de software para todos los
experimentos y el mismo algoritmo, incluso si no hay consenso de cual es el
mejor. (2) Es necesario implementar una base de datos comun para todos
los analisis de reconocimiento facial. (3) Se deben establecer definiciones
estandar de cada métrica de consumer neuroscience y como medirla. (4)
Seria conveniente desarrollar guias para presentar los informes de resultados
de cada tecnologia de consumer neuroscience utilizada. (5) Cuando se
disefien anuncios es preciso tener en cuenta que no aumenten la carga
cognitiva. Dado que para el mismo estimulo la carga cognitiva en mévil es
mayor que en PC o TV, los anuncios deberian ser con muy poco texto y con
tamafos de fuente grandes. Los resultados sugieren que es mejor utilizar
videos y no textos en los anuncios en mdvil. (6) Seria conveniente disefiar
anuncios especificos para movil que aprovechen el formato de pantalla
completa que mejoren la baja atencidn que tiene este dispositivo e
incrementen el recuerdo. Los resultados sugieren que el contenido del video
contribuye a mejorar mas el recuerdo que el tamafio de la pantalla. (7) Se
recomienda desarrollar anuncios para movil diferentes de PC o TV para
mejorar la excitacion (arousal) y en pantalla completa para reducir las

emociones negativas.
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Conclusiones Mesa Redonda Estrategia empresarial

Moderadora: Primitiva Pascual
Universidad de Oviedo

Investigacion académica sobre el Brand Personality: un analisis
bibliométrico basado en la mineria de textos

Victor Calderén Fajardo

Universidad de Malaga

RAMON ARE

DE DISTRIBUC|
ERCIAL

Teniendo en cuenta las caracteristicas del mercado actual, en el que el nivel
de competencia es cada vez mayor, el profesor Calderéon nos presenté la
gestion de la personalidad de marca o brand personality con un caracter
estratégico. Si bien se entiende que las organizaciones alcanzan un mayor
éxito cuando consolidan una relacién positiva con los clientes y satisfacen sus
necesidades bdasicas, desde esta perspectiva se entiende que, ademas, se
debe prestar atencion a las necesidades emocionales de los clientes. Por este
motivo, las empresas buscan establecer un fuerte vinculo emocional, el cual
puede alcanzarse a través de una gestion adecuada de la personalidad de
marca. Por ello el concepto de personalidad de marca ha cobrado especial
interés, tanto en el ambito profesional como desde el punto de vista

académico.

El profesor Calderdn compartido los principales hallazgos de su analisis
bibliométrico referido a esta tematica para el periodo 1987-2021. Desde el

punto de vista académico, el estudio de la personalidad de marca ha

12
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aumentado en las dos Ultimas décadas. La evolucion en el nimero de articulos
en revistas académicas ha sido progresiva y gradual, sin embargo, el
volumen de citas por afios es asimétrico. Concretamente, aproximadamente
la mitad de los trabajos desarrollados sobre brand personality han sido
realizados en el periodo 2007-2016. Ademas, se pone de manifiesto cémo
tan solo un 6,5% de las revistas académicas que incluyen trabajos sobre
brand personality son las que han publicado el 21,81% de los trabajos
referidos a esta tematica. En el analisis desarrollado, el profesor Calderon
evallua también de manera longitudinal los temas motores vinculados a los
trabajos de personalidad de marca. A partir de este analisis, sugiere cinco
campos de estudio sobre los que se debe prestar especial consideracién en
los afos futuros: (1) tecnologia: la actitud hacia la marca y las intenciones
de compra cuando se incorporan, por ejemplo, pre-experiencias en realidad
virtual o atencidén al cliente con robots e inteligencia artificial; (2) turismo:
los aspectos mas y menos valorados por los turistas en las imagenes de los
destinos han cambiado, se debe prestar especial atencion a la personalidad
de marca en el turismo de lujo; (3) deportes: tener en cuenta la personalidad
de marca de los equipos deportivos, los grandes eventos y las de las
entidades patrocinadoras, prestando especial atencién a la personalidad de
marca derivada de los deportes y eventos virtuales; (4) medios sociales: se
manifiesta el interés de las organizaciones por conocer como deben transmitir
y como puede ser percibida por los distintos publicos su personalidad de
marca en los medios sociales mas novedosos; (5) responsabilidad social
corporativa: donde destaca la cada vez mayor presidon social exigiendo este
tipo de acciones por parte de las organizaciones, a la vez que aumentan las
criticas hacia aquellas organizaciones que intentan mostrar una falsa
preocupacion por su entorno. Dentro de los cinco campos de estudios
sugeridos, el profesor destacé que el concepto de personalidad de marca se
ha trasladado al campo del turismo de manera tardia y aun son escasos los
trabajos referidos a la personalidad de los destinos y la personalidad de marca

de los destinos turisticos.
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Factores clave para optimizar el papel del manager en la
gestion del cambio empresarial

Angel Gutiérrez Ifiguez

Universidad de Cantabria
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El profesor Gutiérrez comenzd destacando los fuertes procesos de
transformacién econdmica y tecnoldgica global experimentados durante las
ultimas décadas. Esta situacidn conlleva que los directivos o managers de las
empresas tengan que admitir los procesos de cambio como una actividad
cotidiana y necesaria para la supervivencia de su organizacién. No obstante,
pese a esta circunstancia, aun es elevada la tasa de fracaso en los procesos
de cambio. De este modo, se plantea la necesidad de conocer cdmo se deben
gestionar los procesos de cambio en las empresas desde un punto de vista
estratégico. El trabajo presentado por el profesor Gutiérrez consistio en el
analisis de la gestion del cambio en las grandes empresas, considerando tres
niveles de estudio y dando lugar a tres preguntas de investigacion: (1) cdmo
es la situacion de cambio que viven hoy las empresas, (2) qué rol juegan los
managers en la gestién del cambio y (3) como optimizar el rol del manager.
Con la finalidad de dar respuesta a las preguntas anteriores el profesor realizé
una revision bibliografica que dio lugar a tres resultados: (1) una propuesta
de clasificacion de la literatura sobre la gestién del cambio empresarial, (2)

un inventario de razones para la resistencia al cambio y (3) una perspectiva
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global de las principales limitaciones detectadas en la literatura sobre la
Teoria de la Conducta Planificada de Ajzen (1985). Posteriormente, llevd a
cabo un estudio empirico preliminar sobre la gestién del cambio en las
grandes empresas: encuesta en la que participaron 56 manager y 3 focus
group en los que participaron 24 managers. Tras este analisis preliminar se
revisaron los modelos tedricos para explicar la conducta de los managers en
la empresa. Una vez desarrolladas estas técnicas, se plantea un nuevo
analisis cualitativo compuesto por un nuevo focus group y un panel Delphi en
el que participaron 8 y 19 managers, respectivamente. Finalmente, se llevd
a cabo una investigacion cuantitativa mediante una encuesta que conté con

un tamafo muestral de 166 managers.

El profesor Gutiérrez mostro los distintos modelos tedricos planteados para
dar respuesta a las preguntas planteadas en el estudio. Concretamente, estos
modelos tenian como propdsito analizar los antecedentes de la intencidon de
comportamiento de cambio del manager. Entre los principales resultados
destaco que la variable que mas aporta a la intencién de comportamiento de
cambio es el control percibido por el manager, lo que apunta a la importancia
de que este cuente con la informacién, formacion, recursos, plazos, etc.
necesarios para el desarrollo del cambio. La actitud tiene una incidencia
significativa en la intencion de comportamiento del manager, siendo su peso
relativo el equivalente, aproximadamente, al 40% del control percibido.
También se hace patente la alta incidencia de la situacién personal del
manager y situacion de la empresa. Asi, las compafiias deben cuidar la
situacion personal de sus managers, invirtiendo en conciliaciéon, seguros
médicos, planes de pensiones u otros beneficios, y promoviendo una vida
sana y equilibrada. Ademas, la compafiia debe organizar retiros, sesiones
grupales de planificacién y otras actividades que buscan la alineacion del
equipo de manager a través de la participacién. El profesor Gutiérrez también
sefialé que el manager que afronta un cambio tiene en cuenta como lo
valoraran las personas de referencia, pero esa percepcién no incide
directamente en su intencion de comportamiento respecto al cambio, sino a

través de la actitud.
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Modos alternos de entrada en franquicias y tiendas propias:
tiendas corner, pop-up, moviles, autonomas y phygital
Alexander Rosado Serrano

Universidad Interamericana de Puerto Rico

Reunién Gientifica Jueves
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“Cuedar al chente” como leitmotiy empresanal

Citedra Fundacn Ramén Areces de Distrbucson
Comercial- Unnverndad de Oviedo

12 de mayo 2031

El profesor Rosado presentd un analisis descriptivo de los diferentes
formatos comerciales en el ambito minorista. Este analisis se muestra
relevante para empresas que deseen acceder a un nuevo mercado,
independientemente de que este sea a nivel nacional tanto como
internacional, y cuenten con escasos recursos para acceder a dicho mercado.
Por ejemplo, cuando los costes de entrada y alquiler en una determinada zona
geografica son elevados o el conocimiento sobre los contextos legales de los

potenciales territorios de entrada es escaso.

Entre las diferentes alternativas de tipos de establecimientos fisicos
para estas empresas, el profesor destacé el concepto de tienda cérner o store
in store. En esta modalidad, los grandes almacenes alquilan un espacio a las
empresas y éstas son los encargados de gestionar aspectos como el precio,
la variedad de producto ofertado o el servicio afiadido al mismo. El modelo
de tienda coérner es beneficioso tanto para el gran almacén como para la

empresa que se instala en él.
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Por una parte, las tiendas corner favorecen una mayor eficiencia en el
proceso de adaptacion de la empresa al nuevo mercado. A su vez, los grandes
almacenes diversifican su oferta, pudiendo alcanzar un efecto cascada o

spillover derivado del aumento de trafico en su establecimiento.

Posteriormente, el siguiente formato de establecimiento minorista
presentado por el profesor Rosado fueron las tiendas efimeras o pop up. Estas
tiendas surgen durante un periodo corto tiempo en lugares inesperados y
tienen el propodsito de producir experiencias memorables. A menudo,
provocan diferentes reacciones entre los consumidores, como un sentido de
urgencia o experiencias teatrales, entre otras. En ocasiones, este tipo de
establecimientos se crean a partir de contenedores de carga, debido a su
versatilidad y facil transporte. Asi, los contenedores se transforman y decoran
en un espacio adecuado para la venta o exposicion de los productos de la

empresa, en el que cliente pueda percibir sensaciones unicas.

El siguiente formato fueron los establecimientos moviles. Estos
establecimientos consisten en vehiculos que han sido adaptados para
favorecer la venta ambulante de productos. Por ejemplo, es frecuente el uso

de caravanas o furgonetas acondicionadas para la venta itinerante.

Otro formato derivado de lo comentado anteriormente son espacios
fisicos en los que diferentes establecimientos se reunen durante una
determinada temporalizacién y en espacios fisicos concretos. A menudo, este
tipo de espacios comerciales estan vinculados a eventos como ferias o
festivales. Los establecimientos ubicados en estos espacios pueden presentar
diferentes formatos, como establecimientos méviles o contenedores, entre

otros.

Por ultimo, el profesor Rosado nos habld de la experiencia phyagital,
una tendencia actual en la que las empresas tienen como objetivo esforzarse
por fusionar el canal fisico y el canal digital. La finalidad de la experiencia
phygital es obtener el maximo rendimiento de ambos canales, en busqueda

de la tan ansiada omnicanalidad.
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