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Entrega de Premios 'Comercio Excelente’ de la ciud.de Logroﬁo 201

La CATEDRA EXTRAORDINARIA DE COMERCIO naci6 en 2010 a iniciativa de la
Céamara de Comercio e Industria de La Rioja y del Ayuntamiento de Logrofio para apoyar
e impulsar el comercio minorista de la ciudad mediante la formacion y la investigacion.
En la actualidad cuenta con el patrocinio del Ayuntamiento de Logrofio. Cristina Olarte
es la directora académica. La sede de la Céatedra se encuentra en la Facultad de
Empresariales de la Universidad de La Rioja. En 2017 ha contado con el apoyo formal
de Diego Marin y Alba Garcia Milon y también con la colaboracion de profesores como
Yolanda Sierra, Jorge Pelegrin, Ana Mosquera, Natalia Medrano y Emma Juaneda,
entre otros. Todos ellos contribuyen a la investigacion y al programa de formacion que
se disefia para seguir siendo la “I+D del comercio”.

Edificio Quintiliano
Universidad de La Rioja
c/ La Ciguenfa, 60, C.P. 26004, Logrofio (La Rioja)
www.catedradecomercio.com
catedra.comercio@unirioja.es
www.facebook.com/comercioUR
www.twitter.com/comercioUR
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INTRODUCCION

El 2 de junio de 2017 la Universidad de La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio, firmaron
un convenio para impulsar la Catedra Extraordinaria de Comercio que habia sido creada
el 26 de marzo de 2010 mediante otro convenio especifico de colaboracién en conjunto
con la Camara de Comercio. El objetivo de la Catedra es impulsar y apoyar al
comercio minorista de Logrofio. Para ello, la investigacion y la transferencia del
conocimiento resultan imprescindibles.

A lo largo de estos afios el estudio de la problemética del comercio minorista ha
constituido un &mbito de andlisis significativo dentro de la Universidad de La Rioja.

Desde hace tres afios y con el apoyo en exclusiva del Ayuntamiento de Logrofio, la
Cétedra ha seguido impulsando la investigacion y la formacion practica para mejorar los
puntos de venta en Logroiio.

En 2017 se ha producido un salto cuantitativo al ampliarse el presupuesto y poder contar
con el apoyo de una becaria de colaboracion (Alba Garcia) y una persona para la
difusién y organizacion de eventos (Diego Marin). Las siguientes paginas muestran las
actividades realizadas en el afio 2017 y analizan los resultados alcanzados. El
documento concluye proponiendo nuevas metas para dar respuesta a las demandas
identificadas.

Firma del convenio 2 de junio de 2017
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1. ACTIVIDADES EN EL AREA DE TRANSFERENCIA DEL
CONOCIMIENTO

La transferencia de conocimiento para la mejora del comercio y de los comerciantes es
un eje esencial del trabajo realizado en la Catedra de Comercio. Durante 2017 se ha
desarrollado el programa titulado ‘El comercio, de cerca’. Dicha actividad se ha
estructurado entre los meses de junio y noviembre de 2017.

En las siguientes paginas se describen las actividades para la transferencia de
conocimiento organizadas durante el afio 2017 y los resultados alcanzados.

Presentacioén del libro ‘Venta de moda femnina’
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1.1. Jornada de presentacion del libro: “Venta de vino. Principios
practicos para la atencion del cliente”

Lugar de celebracion: Espacio de Lagares — Ayuntamiento de Logrofio.
Duracién: 1 hora.

Fecha: lunes, 10 de junio de 2017.

Plazas: 100 (aforo).

Objetivo:

El objetivo del libro ‘Venta de vino. Principios practicos para la atencién al cliente’ es
responder a la pregunta: «;,Qué hace el buen vendedor de vino?». Para ello se
presentan directrices que apoyen al vendedor a lo largo del proceso de la venta y
faciliten que cada compra se convierta en una experiencia Unica, conectando al cliente
con la tienda y con el mundo del vino.

Los matices del cliente, como los del vino, son
complejos. Para vender mejor es necesario identificar
lo que necesita, sus motivos de compra; hay que
hacerle las preguntas pertinentes y escucharle. La
venta es un arte y forma parte de la cultura del vino.

De forma sencilla y amena, este libro guia a los
profesionales en un viaje por las etapas del proceso de
venta aportando herramientas de comunicacion
personal y consejos utiles.

- [EIRY - T
Foto de autoridades y autores. Presentacion ‘Libro venta de Vino'.
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Ponentes:

El libro ha sido elaborado por cuatro profesores de la Universidad de La Rioja que
investigan sobre el comercio, las ventas y el comportamiento del consumidor: Yolanda
Sierra, Emma Juaneda, Jorge Pelegrin y Cristina Olarte con el apoyo de la Catedra de
Comercio.

D.2 Yolanda Sierra Murillo es doctora en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la
Universidad de Zaragoza. Actualmente desarrolla su labor docente e investigadora en
la Universidad de La Rioja. Es coautora de libros como ‘Marketing del vino’ y de articulos
cientificos publicados en revistas como ‘Frontiers in Psichology’ y ‘Universia Business
Review'. Ha participado en numerosos proyectos de investigacion y congresos
nacionales e internacionales. Es directora académica del curso ‘Formacion para la
colegiacion de agente comercial’ y de otros cursos sobre comercializacion y ventas. Sus
lineas de investigacibn mas importantes estan relacionadas con la venta personal,
comportamiento del consumidor y el marketing del vino.

D.2 Emma Juaneda Ayensa es licenciada en Administracién y Direccion de Empresas
y doctora europea en Economia y Direccion de Empresas por la Universidad de La Rioja.
Se ha formado e investigado en paises como Alemania, Francia, Bélgica y Perq,
participando en mas de una docena de proyectos de investigacién y en 25 congresos
internacionales. Una de sus principales lineas de investigacion es sobre la calidad y el
enfoque en el cliente, asi como el impacto de las nuevas tecnologias sobre los sistemas
de informacion en la gestion empresarial.

D. Jorge Pelegrin Borondo es doctor en Economia y Empresa por la Universidad
Rovira i Virgili de Tarragona. Ha participado en una gran cantidad de congresos y
seminarios nacionales e internacionales. Ha publicado importantes y recientes
investigaciones en journals y libros. Desde el afio 2007 es profesor permanente en la
Universidad de La Rioja. Actualmente es director de estudios de un grado en esta
Universidad. Anteriormente ejercié la actividad privada como asesor de empresas
durante mas de diez afios. En el afio 2006 gano el premio para jévenes investigadores
de la Asociacién Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinion (AEDEMO).

D.2 Cristina Olarte Pascual es doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales. Su
tesis doctoral recibié el Premio Nacional de Marketing y el Premio Extraordinario de
Doctorado de la Universidad Complutense de Madrid. Actualmente es docente en la
Universidad de La Rioja, donde dirige la Catedra de Comercio, y lidera investigaciones
sobre comunicacion personal en el punto de venta. Es autora de libros como jPrincipios
de marketing’ y ha publicado numerosos articulos en revistas como ESIC Market,
Frontiers in Psichology, aDReseach, Telematics and Informatics, Universia Business
Review o International Journal of Innovation and Learning.
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Resultados:

A la presentacion del libro asistieron, aproximadamente, 70 personas. Al final de la
sesion se ofrecié un agape a los participantes. Destacar la asistencia de la mayoria de
las vinotecas de la ciudad de Logrofio.

Momentos de la presentacién del libro impartida por Ja?gé Pelegrin.
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1.2. El comercio, de cerca: soluciones atractivas para clientes online y
offline

Conscientes de la importancia de la transferencia de conocimiento de los resultados de
investigacion sobre el comercio a los comerciantes, para su mejora e impulso de sus
comercios, se ha disefiado un ciclo de reuniones informativas de formato corto acorde
al nuevo entorno competitivo titulado ‘El comercio, de cerca: soluciones atractivas
para clientes online y offline’. Con este nuevo formato la Catedra pretende continuar
con las actividades realizadas en afios anteriores incidiendo sobre la importancia de
ofrecer talleres con implicaciones practicas.

‘El Comercio, de cerca: Soluciones atractivas para clientes online y offline’ ha sido
un ciclo de ocho sesiones disefiadas para poder compatibilizar la formacién con la vida
profesional. Para animar la participacién de los comerciantes, se han organizado
sesiones fuera del horario comercial: de 20:30 a 21:30 en el Espacio Lagares. Todas las
sesiones han sido grabadas en video pasando a formar parte del banco de informacién
de la Catedra.

El programa completo y, posteriormente cada sesion, se ha difundido a més de 2.000
comercios mediante mailing realizado por Logrofio Punto Comercio. También se ha
pedido la colaboracion en la difusion a la Camara de Comercio, a la Federacion de
Empresarios de La Rioja y otras entidades. Ademas, cada lunes ha sido difundido a
través de un mailing a los participantes de las actividades realizadas por la Catedra de
Comercio en 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015y 2016, a los alumnos de la Facultad
de Ciencias Empresariales y a los profesores de la misma, asi como en redes sociales
(Facebook y Twitter).

Ciclo Soluciones atractivas para clientes online y offline

25 de septiembre REPUTACION ONLINE Y COMERCIO: ¢ PODEMOS VENDER
de 2017 MAS GRACIAS A LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN
INTERNET?
Hora: de 20:30 a 21:30 h. Espacio Lagares (Calle Ruavieja, 18, 26001, Logrofio)
26 de septiembre COMERCIO Y REPUTACION ONLINE: (',COMO GESTIONAR
de 2017 LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN INTERNET?
Hora: de 10:00 a 12:00 h. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja.
16 de octubre LA ATENCION AL CLIENTE: HABILIDADES PRACTICAS Y
de 2017 GESTION DE CLIENTES DIFICILES
Hora: de 10:00 a 12:00 h. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja
16 de octubre TALLER DE HABILIDADES COMERCIALES: GESTION DE
de 2017 CLIENTES DIFICILES
Hora: de 20:30 a 21:30 h. Espacio de Lagares (c/Ruavieja, 18, 26001 Logrofio).
31 de octubre 'y 7 COMO EL EMAIL MARKETING PUEDE AYUDAR AL
de noviembre COMERCIO LOCAL DE LOGRONO
de 2017 Hora: de 17:00 a 12:00 h. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja.
13 de noviembre HACIA LA TIENDA DEL FUTURO
de 2017 Hora: de 20:30 a 21:30 h. Espacio Lagares (c/Ruavieja, 18, 26001, Logrofio).
14 de noviembre EL MARKETING 4.0 DEL COMERCIO MINORISTA
de 2017 Hora: 10:00 a 12:00. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja.
27 de noviembre ACCESIBILIDAD EN EL COMERCIO. ¢POR QUE PONERLE
de 2017 BARRERAS AL DINERO?
Hora: de 20:30 a 21:30 h. Espacio Lagares (c/Ruavieja, 18, 26001 Logrofio)

10



J Catedra
de Comercio

Difusion

. Ayuntamiento
Formacion de Logrofio
Investigacion
Sensibilizacién (1] UNIVERSIDAD

& DE LA RIOJA

www.catedradecomercio.com

o

Cdatedra
de Comercio

El Comercio, de cerca:
Soluciones atractivas
para clientes online y offline

Lunes 25/09/2017: D. Rafael Gonzilez

“REPUTACION ONLINE Y COMERCIO:

¢PODEMOS VENDER MAS GRACIAS A LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN INTERNET?”
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logrofio. 20:30-21:30h

Martes 26/0g/2017: D. Rafael Gonzélez

“COMERCIO Y REPUTACION ONLINE:

éCdMD GESTIONAR LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN INTERNET?"
Sala de Grados. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja.10:00-12:00 h

Lunes 16,/10/2017: D. Mario Arias ) ' :
“LA ATENCION ALCLIENTE: HABILIDADES PRACTICAS Y GESTION DE CLIENTES DIFICILES”
Sala de Juntas. Edificio Quintiliano - Universidad de La Rioja. 10:00 - 12:00 h

Lunes 16 /10/2017: D. Mario Arias ) )
“TALLER DE HABILIDADES COMERCIALES: GESTION CON CLIENTES DIFICILES"
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logrofio.20:30 - 21:30 h

Lunes 13/11/2017: Dia. Pilar Martinez
“HACIA LA TIENDA DEL FUTURO"
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logrofio. 20:30 - 21:30 h

Martes 14/11/2017: Dia. Pilar Martinez
“EL MARKETING 4.0 DEL COMERCIO MINORISTA"
Sala de Grados. Edificio Quintiliano - Universidad de La Rioja. 10:00-12:00 h

Lunes 27/n/2017: Dfa. lzaskun Benito )
“ACCESIBILIDAD EN EL COMERCIO. ;POR QUE PONERLE BARRERAS AL DINERO?"
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logrofio. 20:30 - 21:30 h

Convocatoria de los Premios “Comercio Excelente” de la Ciudad de Logrofio
Bases en www.catedradecomercio.com

INFORMACION Y RESERVA DE PLAZAS:
www.catedradecomercio.com
catedra.comercio@unirioja.es

941299230

bEtanion i dliogone

11
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1.2.1 Reputacion onliney comercio: ¢Podemos vender mas gracias a las
opiniones de los clientes en internet?

Lugar de celebracion: Espacio Lagares — Ayuntamiento de Logrofio.
Duracion: 1 hora.

Fecha: lunes, 25 de septiembre de 2010.

Plazas: 100 (aforo).

Objetivo:

Contextualizar la importancia que tienen las opiniones online de otros usuarios en los
actuales procesos de decision de los clientes y presentar las principales claves para
hacer que las opiniones ayuden a vender mas.

Para ello se presentaran los resultados relativos al comercio del Estudio de Reputacion
Online de turismo y comercio de Logrofio realizado por Vivential Value.

Ponentes:

= D. Rafael Gonzélez.

Licenciado en Administracion y Direccién de Empresas por la Universidad de Barcelona,
ha realizado el estudio sobre la reputacion on line del comercio de Logrofio. Cuenta con
mas de quince afios de experiencia en los sectores de retail y turismo, con
especializacién en cliente, marketing y reputacién online. Es socio director y fundador
de Vivential Value, consultora especializada en innovacion en inteligencia online, desde
donde lidera el disefio de nuevas metodologias e indicadores sectoriales, como iRON:
indice de Reputacion Online®. Cuenta a su vez con amplia experiencia como docente y
conferenciante en innovaciéon, marketing y reputacién en el canal on line en
universidades, centros de innovacion y de emprendimiento, entre otros. Rafael
Gonzalez es un referente informativo en Reputacion On line, con decenas de resefias y
publicaciones en medios de comunicacion profesionales sobre sus proyectos locales e
internacionales.

12
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Rafael Gonzalez durante su conferencia en el Epacio Lagares.
Resultados:

El nimero de alumnos que han asistido ha sido de 23 personas.

Ponente, organizadores y espectadores en el Espacio Lagares.

13
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1.2.2. Comercio y Reputacion online: (Cémo gestionar las opiniones de
los clientes en internet?

Lugar de celebracién: Sala de Grados. Edificio Quintiliano-Universidad de
La Rioja.

Duracion: 2 horas.

Fecha: martes, 26 de septiembre de 2017.

Plazas: 70 plazas (aforo).

Objetivo:

Presentar un modelo de gestién proactiva de la reputacién en Internet de los comercios
y analizar la importancia que tienen las opiniones on line de otros usuarios en los
actuales procesos de decisidn de los clientes potenciales.

Continuando con los resultados relativos al comercio del Estudio de Reputacién On line
de turismo y comercio de Logrofio realizado por Vivential Value se explicaran las fases
del modelo de gestion proactiva de Reputacion On line para el comercio: localizar,
analizar, mejorar, incentivar, responder y monitorizar. Finalmente invitara a los
asistentes a definir un plan de accién.

Ponente:

= D. Rafael Gonzélez

Licenciado en Administracion y Direccion de Empresas por la Universidad de Barcelona,
ha realizado el estudio sobre la reputacion on line del comercio de Logrofio. Cuenta con
mas de quince afios de experiencia en los sectores de retail y turismo, con
especializacion en cliente, marketing y reputacion online. Es socio director y fundador
de Vivential Value, consultora especializada en innovacion en inteligencia online, desde
donde lidera el disefio de nuevas metodologias e indicadores sectoriales, como iRON:
indice de Reputacién Online®. Cuenta a su vez con amplia experiencia como docente y
conferenciante en innovacion, marketing y reputacion en el canal on line en
universidades, centros de innovacion y de emprendimiento, entre otros. Rafael
Gonzalez es un referente informativo en Reputacion On line, con decenas de resefias y
publicaciones en medios de comunicacion profesionales sobre sus proyectos locales e
internacionales.

14
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Resultados:
El nimero de alumnos que han asistido ha sido de 22 personas.
Para valorar los distintos puntos clave de esta sesion, y con el fin de mejorar futuras, se

han realizado encuestas de evaluaciéon a los asistentes. La valoracién de los distintos
aspectos se realiz6 segun el siguiente baremo:

15
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. Muy Inadecuado Adecuado Bastante Muy
inadecuado adecuado adecuado
Muy mal Mal Normal Bien Muy bien
Los resultados de la encuesta han sido los siguientes:
= Resultados obtenidos:
Nota media
Difusion de la sesién 3,73
Interés del tema tratado 4,50
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,36
Seleccion de los ponentes 4,55
Calidad de la exposicién 4,68
Horario dedicado a la sesién 3,64
Duracion de la sesién 3,82
Espacio y medios empleados 4,68
Nota media final 4,24
Nota media I\,lo.ta Tema relacionado l\Jo_ta Tema relacionado
maxima minima
Calidad de la
4.24 468 exposicion y ¢_a| 3.64 Horario de(;ll,cado ala
espacio y medios sesion
empleados

La calidad de la exposicion y el espacio y medios empleados son los items mas
valorados, con 4,68 puntos; por el contrario, el horario dedicado a la sesion es el item
con una menor valoraciéon de 3,64 puntos. Las ideas que aportan algunos asistentes

sobre qué mejoras sugeririan para futuros cursos similares hace

referencia

precisamente al item menos valorado, puesto que varios de ellos indican la posibilidad

de realizar las sesiones en horarios mas accesibles. También comentan que es muy

importante realizar este tipo de sesiones.

Evaluacién "Comercio y reputacion online: ¢ Como gestionar las opiniones de los clientes en internet?

5,00

0,00
Difusiondela Interésdel Cumplimiento Seleccionde Calidad de la

4,50 436 4,55 468

4,50 3,73 364 3,82
4,00 ’

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

Horario

sesidn tematratado expectativas los ponentes  exposicion  dedicadoala

de
aprendizaje

sesidn

4,68

Duracion de la Espacioy
sesion medios
empleados
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1.2.3. Laatencion al cliente: habilidades practicas y gestién de clientes
dificiles

Lugar de celebracién: Sala de Juntas. Edificio Quintiliano-Universidad de
La Rioja.

Duracion: 2 horas.

Fecha: lunes, 16 de octubre de 2017 (sesion de mafiana).

Plazas: 50 plazas (aforo).

Objetivo:

Con un enfoque académico pero también con habilidades. Se afrontaran los siguientes
aspectos:

e El nuevo entorno comercial.
¢ Laimportancia de la atencién al cliente.
¢ Habilidades fundamentales para la excelencia en el trato al cliente.
e Gestion de situaciones dificiles.
Ponente:

= D. Mario Arias

Mario Arias es doctor en Administracion de Empresas por la Universitat Rovira | Virgili,
doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de Madrid y
licenciado en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universidad Auténoma de
Madrid. Actualmente es profesor en la Universitat Rovira i Virgili en el area de
Organizacién de Empresas y Nuevas Tecnologias, director del grupo de investigacion
de la URV eManagement y miembro fundador del SBR-Lab (Social and Business
Research Laboratory) de la Universitat Rovira y Virgili. Desde el afio 1996 colabora con
el Center for Computing and Social Responsability, De Montfort University, Inglaterra.
En el 2002 fue nombrado Internacional Research Associate del citado centro. Ha
impartido conferencias, seminarios, cursos y master en varias Universidades, tales
como De Montfort University (Leicester, Inglaterra), UNISINOS (Porto Alegre, Brasil),
Paris V René Descartes (Paris, Francia), Meiji University (Tokio, Jap6n) y St. Johns
University (Nueva York, EEUU). Ha recibido numerosos galardones, como el Consell
Social a la Calidad e Innovacion docente de la Universitat Rovira i Virgili (2002), el
Premio Nacional otorgado por el Ministerio de Educacion al proyecto de mejora de la
calidad docente en Universidades (2002), el premio AEDEM en Bourdeaux sobre
metodologia de la investigacion (2003) y el premio a la Excelencia Docente en el area
de Ciencias Sociales de la Universitat Rovira i Virgili (2010).
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Resultados:
El nimero de alumnos que han asistido ha sido de 49 personas.

La valoracion de los distintos aspectos se realizé segun el siguiente baremo:
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| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

. Muy Inadecuado Adecuado Bastante Muy
inadecuado adecuado adecuado
Muy mal Mal Normal Bien Muy bien

Los resultados de la encuesta han sido los siguientes:
= Alumnos que cumplimentan encuesta: 93,88% de los matriculados.

= Resultados obtenidos:

Nota media
Difusién de la sesion 4,13
Interés del tema tratado 4,63
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,35
Seleccién del ponente 4,74
Calidad de la exposicion 4,65
Horario dedicado a la sesién 3,98
Duracién de la sesién 3,78
Espacio y medios empleados 3,91
Nota media final 4,27
Nota media IEIqta Tema relacionado l\llo'ta Temarelacionado
maxima minima
4,27 474 Seleccion del ponente 3,78 Duracion de la sesién

El aspecto mejor valorado dentro de este curso ha sido la seleccion de los ponentes con
un 4,74; si bien, el aspecto al que asignan menor puntuacion ha sido a la duracién de la
sesion (con 3,78 puntos sobre 5).

Las ideas que aportan algunos asistentes sobre qué mejoras sugeririan para futuros
cursos similares hace referencia realizar las sesiones en un aula mas grande; la eleccion
de dicha sala se realiz6 al estar ocupada la sala habitual para estas sesiones por otras
actividades.

Evaluacion "La Atencion al clientel Habilidades prdcticas y gestion de Clientes Dificiles

4,63 4,74 4,65
5,00 4,13 4,35 Z

4,50 3,98 3,78 3,91
4,00 Z ‘
3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00
Difusion de la Interés del Cumplimiento ~ Selecdénde  Calidad de la Horario Duracion de la Espacioy
sesion tema tratado  expectativas  los ponentes exposicion dedicadoala sesion medios
de aprendizaje sesion empleados
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1.2.4. Taller de habilidades comerciales: gestion con clientes dificiles

Lugar de celebracion: Espacio Lagares — Ayuntamiento de Logrofio.
Duracién: 1 hora.

Fecha: lunes, 16 de octubre de 2017 (sesién de tarde).

Plazas: 100 (aforo).

Objetivo:
Con un enfoque practico y orientado a transferir técnicas y habilidades al dia a dia, se

trataran los siguientes temas:
e Tipologias de clientes.

e Situaciones criticas tipicas del comercio.
e Técnicas para hacer frente a situaciones criticas.
o Desarrollo de habilidades practicas para tratar con situaciones criticas.
e Plan de Accion Personal.
Ponente:

= D. Mario Arias

Mario Arias es doctor en Administracion de Empresas por la Universitat Rovira | Virgili,
doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de Madrid y
licenciado en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la Universidad Autébnoma de
Madrid. Actualmente es profesor en la Universitat Rovira i Virgili en el area de
Organizacién de Empresas y Nuevas Tecnologias, director del grupo de investigacion
de la URV eManagement y miembro fundador del SBR-Lab (Social and Business
Research Laboratory) de la Universitat Rovira y Virgili. Desde el afio 1996 colabora con
el Center for Computing and Social Responsability, De Montfort University, Inglaterra.
En el 2002 fue nombrado Internacional Research Associate del citado centro. Ha
impartido conferencias, seminarios, cursos y master en varias Universidades, tales
como De Montfort University (Leicester, Inglaterra), UNISINOS (Porto Alegre, Brasil),
Paris V René Descartes (Paris, Francia), Meiji University (Tokio, Japon) y St. Johns
University (Nueva York, EEUU). Ha recibido numerosos galardones, como el Consell
Social a la Calidad e Innovacion docente de la Universitat Rovira i Virgili (2002), el
Premio Nacional otorgado por el Ministerio de Educacion al proyecto de mejora de la
calidad docente en Universidades (2002), el premio AEDEM en Bourdeaux sobre
metodologia de la investigacién (2003) y el premio a la Excelencia Docente en el area
de Ciencias Sociales de la Universitat Rovira i Virgili (2010).
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Resultados:

El nimero de asistentes a la sesidn ha sido de 31 personas.
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Lugar de celebracion: Aula 1 de informética del Edificio Quintiliano.

Duracioén: 2 horas.

Fecha: martes, 31 de octubre y 7 de noviembre de 2017.

Plazas: 38

En colaboracion con la Facultad de
Ciencias Empresariales se abrio una
actividad relativa a las nuevas
tecnologias a nuestros comerciantes.
Se les invitd a participar en los jueves
de la Facultad y aprender a manejar
una plataforma para emails masivos.

Objetivo:

Realizar y analizar los resultados de
una campafa de comunicacion de
email marketing.

Ponente:

D.2 M.2 Angeles Bueno Sierra

Master en comercio electronico,
marketing digital, analitica web y big
data. Fundadora y presidenta de
Womenteck:  Asociacion  Mujer,
Ciencia y Tecnologia.

Resultados:

JUEVES DE FACULTAD 2017

Como el email marketing
puede ayudar al comercio

local de logrorio

DNA. M. ANGELES BUENO SIERRA

Master en comercio electronico, marketing digital, analitica web yiblgidata’

Fundadoray gfesidenta de Womenteck: Asociacién Mujer. Clendia y feenologia

Martes, 31 de octubre de 2017
Edificio Quintiliano

Aula de Informatica 1

De 17.00 a19.00 horas

Coordinadoras:

-

MURLLO
Ana M Mosquera DELA FlienTe
CRISTINA OLARTE PASEAL

Mas Informacion:
Facuttad de Clencias Empresariaies
decanato foeeg

Edndo!

1041299686

25 ANOS

1992-2017

Cartel anunciador

El nimero de alumnos asistentes el 31 de octubre: 38
El nimero de alumnos asistentes el 7 de noviembre: 33

UNIVERSIDAD
DE LA RIOJA
V & ),
' /#25ANOSUR
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1.2.6. Hacia la tienda del futuro

Lugar de celebracion: Espacio Lagares — Ayuntamiento de Logrofio.
Duracion: 1 hora.

Fecha: lunes, 13 de noviembre de 2017.

Plazas: 100 (aforo).

Objetivo:

e Analizar los cambios que se estan produciendo en el entorno de referencia
del comercio minorista.
e Proponer lineas de actuacion para adaptarse a los mencionados cambios.

Ponente:
= D.2Pijlar Martinez

Pilar Martinez es doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad
de Castilla-La Mancha, siendo su tesis premiada en los XVII encuentros de Profesores
de Marketing, y es licenciada en Administracion y Direccion de Empresas en la Facultad
de Ciencias Economicas y Empresariales de Albacete de la Universidad de Castilla-La
Mancha. En la actualidad es profesora del Area de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la Universidad de Castilla-La Mancha, en la que imparte diversas
asignaturas de Marketing. También realiza labores de consultoria docente en la
Universitat Oberta de Catalufia. Es revisora de publicaciones y congresos de ambito
internacional. Asimismo, es autora de numerosos articulos en revistas y capitulos de
libros tanto de &ambito nacional como internacional. Sus lineas de investigacion
principales se centran en el comercio minorista, la comunicacion en marketing, la
promocién de ventas, los precios y las TIC.

Pllar Martinez durante su conferencia en eI Espac;lo Lagares
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Resultados:
El nimero de alumnos asistentes: 29.

La valoracion de los distintos aspectos se realiz6 segun el siguiente baremo:

| 1 I 2 | 3 | 4 | 5
. Muy Inadecuado Adecuado Bastante Muy
inadecuado adecuado adecuado
Muy mal Mal Normal Bien Muy bien

Los resultados de la encuesta han sido los siguientes:
= Alumnos que cumplimentan encuesta: 89,66% de los matriculados.

= Resultados obtenidos:

Nota media
Difusion de la sesién 4,35
Interés del tema tratado 4,42
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 3,88
Seleccion del ponente 4,31
Calidad de la exposiciéon 4,27
Horario dedicado a la sesion 3,96
Duracién de la sesion 4,27
Espacio y medios empleados 4,73

Nota media final 4,27
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Nota media l\’lo_ta Tema relacionado l\Jo_ta Tema relacionado
maxima minima
Espacio y medios Cumplimiento
4,27 4,73 empleades 3,88 expectativas de
aprendizaje

El aspecto mejor valorado dentro de este curso ha sido el espacio y medios empleados
conun 4,73; si bien, el aspecto al que asignan menor puntuacién ha sido el cumplimiento
expectativas de aprendizaje (con 3,88 puntos sobre 5).

Las ideas que aportan algunos asistentes sobre qué mejoras sugeririan para futuros
cursos similares hace referencia a aumentar la duracion de las sesiones cuando se
requiere y a realizar alguna sesidn practica de nuevas tecnologias (Facebook,
Instagram...).

Evaluacion "Hacia la Tienda del Futuro

473
500 4,35 4,42
A 4,31 4,27 4,27

4,50 3,88 3,96

4,00

3,50

3,00

2,50

2,00

1,50

1,00

0,50

0,00

Difusion de la Interés del  Cumplimiento Selecdidénde  Calidad de la Horario Duracién de la Espacioy
sesion tematratado expectativas  los ponentes exposicion dedicado ala sesion medios

de aprendizaje sesion empleados
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1.2.7. El marketing 4.0 del comercio minorista

Lugar de celebracion: Sala de Grados. Edificio Quintiliano-Universidad de La
Rioja

Duracién: 2 horas

Fecha: martes, 14 de noviembre de 2017

Plazas: 70 (aforo)

Objetivo:

e Analizar la evolucién, en general, del Marketing 1.0 al Marketing 4.0.
e Comentar las implicaciones en el comercio minorista.

Ponente:
= D.2Pijlar Martinez

Pilar Martinez es doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad
de Castilla-La Mancha, siendo su tesis premiada en los XVII encuentros de Profesores
de Marketing, y es licenciada en Administracion y Direccion de Empresas en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Empresariales de Albacete de la Universidad de Castilla-La
Mancha. En la actualidad es profesora del Area de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la Universidad de Castilla-La Mancha, en la que imparte diversas
asignaturas de Marketing. También realiza labores de consultoria docente en la
Universitat Oberta de Catalufia. Es revisora de publicaciones y congresos de ambito
internacional. Asimismo, es autora de numerosos articulos en revistas y capitulos de
libros tanto de ambito nacional como internacional. Sus lineas de investigacion
principales se centran en el comercio minorista, la comunicacion en marketing, la
promocién de ventas, los precios y las TIC.

Pilar Martinez durante el taller impartido en la Universidad de La Rioja.
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Parte del equipo de la Catedra de Comercio junto a Pilar Martinez.

Resultados:
El nimero de alumnos asistentes: 51.

La valoracion de los distintos aspectos se realizé segun el siguiente baremo:

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
. Muy Inadecuado Adecuado Bastante Muy
inadecuado adecuado adecuado
Muy mal Mal Normal Bien Muy bien

Los resultados de la encuesta han sido los siguientes:
= Alumnos que cumplimentan encuesta: 88,24% de los matriculados.

= Resultados obtenidos:

Nota media
Difusion de la sesién 3,84
Interés del tema tratado 4,02
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 3,73
Seleccion del ponente 4,07
Calidad de la exposicién 4,07
Horario dedicado a la sesion 3,82
Duracion de la sesion 3,49
Espacio y medios empleados 4,13
Nota media final 3,90
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empleados

Nota media I\,lo_ta Tema relacionado I\Jo_ta Tema relacionado
maxima minima
3,90 4,13 Espacio y medios 3,49 Duracion de la sesién

El aspecto mejor valorado dentro de este curso ha sido el espacio y medios empleados
con un 4,13; si bien, el aspecto al que asighan menor puntuacion ha sido la duracion de
la sesion (con 3,49 puntos sobre 5).

Las ideas que aportan algunos asistentes sobre qué mejoras sugeririan para futuros
cursos similares hace referencia exponer mas ejemplos visuales y a una mayor
interaccion con los oyentes, menos teoria.

4,20

3,10
Difusion de la
sesion

4,02 4,07

4,10

4,00 3,84

3,90 3,73
3,80

3,70

3,60

3,50

3,40

3,30

3,20

Interés del
tema tratado

Evaluacion "El Marketing 4,0 del Comercio Minorista

4,07

Cumplimiento  Seleccionde  Calidad de la
expectativas  los ponentes exposicion
de aprendizaje

3,82

Horario
dedicado ala
sesion
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Duracion de la Espacioy
sesion medios
empleados
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1.2.8. Accesibilidad en el comercio. ¢Por qué ponerle barreras al dinero?

Lugar de celebracion: Espacio Lagares — Ayuntamiento de Logrofio.
Duracion: 1 hora.

Fecha: lunes, 27 de noviembre de 2017.

Plazas: 100 (aforo).

Objetivos:

¢ Evidenciar la importancia social de la accesibilidad universal y el disefio para
todos en el comercio.

e Exponer la oportunidad de negocio y retorno econémico de la accesibilidad
universal.

e Mostrar que la accesibilidad universal no es solo eliminacion de barreras
arquitectonicas.

o Reflexionar sobre que la experiencia positiva del cliente es la mejor
herramienta de marketing.

Ponente:
= D.2|zaskun Benito Alcalde

Izaskun Benito es licenciada en Periodismo, Publicidad y Relaciones Publicas por la
Universidad del Pais Vasco. Ademas, es experta en accesibilidad y disefio universal y
consultora especializada en turismo accesible. Actualmente dirige la consultora
especializada en turismo accesible Equalitas Vitae (www.equalitasvitae.com), portal de
turismo accesible de referencia en Espafia. También ha creado el blog de viajes
accesibles www.sillerosviajeros.com

Izaskun Benito durante su conferencia en el Espacio Lagares.
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Ejercicio con el publico durante la conferencia de Izaskun Benito.

Resultados:
El nimero de alumnos asistentes: 20.

La valoracion de los distintos aspectos se realizé segun el siguiente baremo:

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
) Muy Inadecuado Adecuado Bastante Muy
inadecuado adecuado adecuado
Muy mal Mal Normal Bien Muy bien

Los resultados de la encuesta han sido los siguientes:
= Alumnos que cumplimentan encuesta: 100% de los matriculados.

= Resultados obtenidos:

Nota media
Difusion de la sesién 4,57
Interés del tema tratado 4,62
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,62
Seleccion del ponente 4,76
Calidad de la exposiciéon 4,81
Horario dedicado a la sesién 4,00
Duracion de la sesion 4,29
Espacio y medios empleados 4,76

Nota media final 4,55
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Nota media Nota Tema relacionado Nota Tema relacionado
maxima minima
455 4,81 Calldad_ d_g la 4.00 Horario deq[cado ala
Exposicion sesion

El aspecto mejor valorado dentro de este curso ha sido la calidad de la exposicién (con
4,81 puntos sobre 5); si bien, el aspecto al que asignan menor puntuacion ha sido el
horario dedicado a la sesién (con 4 puntos sobre 5).

Las ideas que aportan algunos asistentes sobre qué mejoras sugeririan para futuros

cursos similares hace referencia a una valoracién muy positiva por lo interesante que ha
resultado la sesion.

Evaluacion "Accesibilidad en el Comercio. ¢ Por qué ponerle barreras al Dinero?"
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Difusion de la Interés del ~ Cumplimiento  Seleccdonde  Calidad de la Horario Duracion de la Espacioy

sesion tema tratado  expectativas  los ponentes exposicion dedicado ala sesion medios
de aprendizaje sesion empleados
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1.2.9. Resultados globales de ‘Ventas y gestidn de clientes’
Distribucion de la asistencia por sesiones:
ASISTENCIA
Sesion 1. Venta de vino 70
Sesion 2. Reputacién Online 23
Sesién 3. Reputacidn Online: gestidon de opiniones 22
Sesion 4. Atencion al cliente 49
Sesién 5. Clientes dificiles 31
Sesiéon 6. Email marketing (1) 38
Sesion 7. Email marketing (2) 33
Sesidn 8. Hacia la tienda del futuro 29
Sesion 9. Marketing 4.0 y comercio 51
Sesién 10. Accesibilidad en el comercio 20
TOTAL 366

Encuesta de evaluacion global

Regularmente se han realizado encuestas de evaluacion. Los resultados medios para

el conjunto de las actividades son los siguientes:

Nota media
Difusion de la sesion 4,12
Interés del tema tratado 4,44
Cumplimiento expectativas de aprendizaje 4,19
Seleccion del ponente 4,48
Calidad de la exposicién 4,50
Tiempo dedicado a la misma 3,88
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Duracion de la sesién 3,93
Espacio y medio empleado 4,44
Nota media final 4,25

Evaluacion "soluciones atractivas para clientes online y offline"
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2. PROGRAMA DE TUTORIAS PERSONALIZADAS PARA
COMERCIANTES

Como novedad en este afio 2017 se ha desarrollado un programa dentro de las
actuaciones de transferencia del conocimiento, consistente en tutorias
personalizadas para comerciantes.

Estas consultorias se han puesto en marcha al inicio del mes de noviembre y se
han ido desarrollando hasta finalizar el afio. Los comercios invitados a participar
han sido asiduos a las actividades de formacion de la Catedra. Las tutorias son
personalizadas y estan compuestas por dos horas divididas en dos sesiones,
siendo la primera para poner en situacion y diagnosticar el/los problema/s y la
segunda para dar una orientacion y/o aportar los medios necesarios para ayudar
al comercio.

El objetivo de esta actividad es ayudar a los comerciantes que lo soliciten para
que puedan mejorar su gestion, su competitividad y su capacidad de atraccion
de clientes a su establecimiento. Para ello se han propuesto los siguientes temas
a modo orientativo:

Aspecto/ Materia Contenido
Bases de datos
Gestion de Clientes Categorizacion

Herramientas de fidelizacion
Organizar marca: logo
Escaparatismo

Integracibn comunicacion
Promociones

Venta cruzada

Marca e imagen de la
tienda

Técnicas de precios

Gestion de producto Surtld_o'
Rotacion

Entrada Digital ¢ Quieres dar el salto a internet?
Presencia online

Imagen Online Marketing online: Google, redes sociales, tienda
online.

La Catedra ha contado con la colaboracion de seis consultores profesionales
para la imparticion de las tutorias:

- Enrique Pelegrin - Club de Consultores

- Jonathan Melén > Melon marketing natural

- Marian Bueno > Consultoria Marian Bueno

- Ricardo Moreno - The show must go on

- Virginia Borges - Método Marketing

- Yanna Stefanu - Invenies
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Por parte de los comerciantes se ha demostrado interés en participar en las
consultorias siendo ocho los beneficiarios de las mismas:

Pan Blanco Carmen Enrique Pelegrin Branding

Casa Azul Elena Marian Bueno Imagen Online

Atypica Amaia Tome Melon marketing natural Imagen Online

Imagen Online

Novias Senda José Ignacio  Melén marketing natural y escaparatismo
Nuria

Calzados Calles Ramirez Método marketing - Virginia Imagen Online
Isabel

Flash Boutique  Labarquilla Método marketing - Virginia Imagen Online

Ricardo Moreno - Marta

La Abundancia  Nacho Bacaicoa Imagen Online
Daniel/ Ricardo Moreno - Marta Imagen Online

Mikonos Claudia Bacaicoa e imagen tienda
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3. CURSO DE FORMACION EN DIRECCION Y GESTION DEL PUNTO DE

VENTA A-TIENDA

Otra novedad del afio 2017, dentro de las actuaciones en el area de transferencia
de conocimiento, ha sido el disefio de un curso de formacidon centrado en la
administracion y direccion de los puntos de venta.

En el mes de junio de 2017 se organizé una primera reunion con un comité de

trabajo formado por:

e D.2Emma Juaneda Ayensa, profesora de Organizacién de Empresas que
dirige los cursos Expertos en Calidad.

e D.2 Eva M.2 Reinares Lara, profesora de cursos on line en la Universidad
Rey Juan Carlos (aprovechando su estancia en la Universidad de La Rioja
se le solicitdé que asistiera como asesora externa).

e D. Jorge Pelegrin Borondo, profesor de Marketing, experto en temas de
precios y comportamiento del consumidor.

e D.2 Yolanda Sierra Murillo, quien ha sido directora del curso Experto en
Gestion de Agentes Comerciales y es especialista en ventas.

Una vez establecidos los principios de trabajo, se analiz6 la oferta de cursos de
postgrado que existe en Espafia. En la siguiente tabla se muestra un resumen
de los diez cursos mas importantes:

iRl Créditos/
Nombre Institucién/Lugar No Precio Modalidad
. Horas
oficial
Master en Retail Internacional SEile) Intfarnatlonal No 8.000 € | Presencial ,6(.)
Studies créditos
Master en Retail Marketing & Madrid School of No .
. . . No . . Presencial
Omnichannel Experience Marketing disponible
Programa Superl.or de Retail ESIC No 4.600€ | Presencial 130
Marketing horas
Master en Retail Universidad de Oviedo Si 4500 € | Presencial | 60 ECTS
, . . . 210
Programa de Direccion Retail IE Business School No 17.900 € | Presencial horas

Master Universitario en Gestion
Comercial

Universidad Rey Juan

Carlos y ESIC Si 19.400 € | Presencial | 60 ECTS

Postgrado en Direccion y
Gestion de Retail Marketing

Universidad Auténoma

No 3.300 € Presencial | 30 ECTS
de Barcelona

Postg-r:jldo experto en Retail y Universidad Eu.ropea No 30500 € | Presencial 175
Gestion del Punto de Venta de Valencia horas

. . 110
Curso en Marketing c'Ie la Mo.da. Instl’Futo Europeo.de No 260 € Online horas/

Experto en Marketing Retail Estudios Empresariales

4ECTS

Curso.superlor en DII'ECCI'On de Camara de Madrid No 2.200 € | Presencial 180
Retail y Centros Comerciales horas
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Este estudio, realizado por Alba Garcia, se completa con un analisis comparativo
de las materias que ofertan las distintas instituciones:

1. School Int.
2 Sch;ol of
3. ESIC
4. U. Oviedo
5.1E
6. URIC
7. UAB
U
9. IEEE
10. Camara

Curso /Materias

x
x
x
x
x

Introduccion al retail

Concepto del retail marketing X X [ X

Evolucidn retail y retail nueva era X X X

Sector en el retail marketing X|X|X

Mercado del retail marketing X | X X X [ X

Cadena de valor X X

Tipos de consumidores X X

Entorno legal X X X

Estructura Empresarial de la distribucién X X X

Cuenta de resultados. Plan de costes e inversiones. Eficacia X

Gestién financiera de la empresa X X

RSC

Ciclo de vida del producto X X

Estrategias del sector Retail X

Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Estrategias competitivas

Diferenciacion tecnoldgica

Liderazgo en costes

X | X [ X | X | X
x

Localizacidén

Estrategia de precio X X

Estrategia de producto y surtido X

Branding y gestidon de marca X | X X | X XX

Comercio justo

Expansion y Crecimiento en retail X | X X X
Crec. en profundidad, en superficie, geografico o por
modenizacién X X | X

Diversificacion

Franquicia

Internacionalizacién

Asociacionismo en distribucion comercial

Franquicias y centrales de compra X

X | X [ X | X

Modelo de los centros comerciales
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Asociaciones de comerciantes X

Staffing X

Determinacion de la fuerza de ventas

Liderazgo del equipo de ventas

Formacién y habilidades del equipo de ventas

Motivacién de la fuerza de ventas

Resolucion de conflictos. Deficiencia en el servicio al cliente

X | X [ X | X [ X | X

Gestion de compras y aprovisionamiento X

Seleccién y relacion con proveedores

Estrategia de la negociacidn con proveedores

Sistemas de aprovisionamiento en retail

Control de stocks en retail X

Planificar las ventas y su atencion operativa

Experiencia de compra. Shopping Experience

X | X [ X [ X | X | X | X

X | X [X | X | X [ X | X [X

Retail Intelligence

Segmentacion y posicionamiento

Retail intelligence in store

Retail intelligence in out store

Big data X

X | X [X | X | X

Geolocalizacion en retail

CRM en retail X

El papel del CRM en la empresa

La estrategia CRM

Beneficios de una estrategia de CRM en la empresa

Comercio electronico y Marketplaces

Marketing electrdnico vs. Comercio Electréonico

Modelos de negocio online

X [ X [X | X [X | X [X | X |[X X |X [X|X[X

Atencion al cliente en el intercambio de productos via
internet

Beneficios de Internet y del Comercio electrénico

Marketplaces

Comunicacion comercial X

Internet como canal de comunicacion

Herramientas en Comunicacion

Venta en Internet

Proceso de planificacién publicitaria

Campaiias online

Marketing en el punto de venta X

X | X [ X | X [X | X [X |X |X |X
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Comunicacién en el punto de venta

Publicidad y promocion en el punto de venta

Arquitectura exterior e interior

Implementacion del shopper marketing

Merchandising y gestion por categorias

Estrategias en el punto de venta

Plan de marketing en el punto de venta

Estrategias de canales

x

Estrategias de canales: multicanalidad, omnicanalidad y

conflicto

Modelos de negocio fabricante - canal

Control del canal

Control del cliente

Cadena de comercializacion

E-commerce

X [ X | X | X [ X | X

Comportamiento del consumidor

Neuromarketing

Tendencias de consumo

Técnicas de fidelizacion de clientes

X | X | X | X

Marketing de experiencias y emociones

Omnichannel en retail

Customer Journey en el entorno digital

X | X | X | X

El punto de venta conectado

Vision y gestion integrada del stock

Estrategias on-line

Escaparate digital

Punto de venta y redes sociales

Estrategias mobile marketing

Estrategias retail on-line

X | X [ X | X [ X | X | X | X |X
x

X | X [ X | X | X

Herramientas de posicionamiento en buscadores

Marketing estratégico

Marketing estratégico

Plan de marketing

Investigacion de Mercados

Métodos cualitativos de investigacién de mercados

Métodos cuantitativos de investigaciéon de mercados

Marketing Operativo

Direccion de nuevos productos y servicios

X | X [X | X [ X | X | X [X
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Estrategias del canal de distribucion

Estrategias de fijacidon de precios

Comunicaciéon Empresarial

Direccién de Comunicacién

Comunicacion publicitaria. Estratégica y persuasiva

Direccion Comercial

Direccidn y Organizacidn de Ventas

Habilidades Directivas

Direccion y gestion de proyectos

Habilidades de direccién y gestion de personas en marketing

Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de marketing digital

X [ X X | X [X | X [X | X [X |X [X|X
x

La digitalizacion de los procesos de negocio

Medios de pago (electronic payment system)

Soporte negocio area financiera

X [ X [ X | X [ X |X

Estrategias de Marketing en entornos internacionales

Direccion Internacional de Marketing

Mercados Internacionales y Negociacion Intercultural

Seminarios

Practicas Externas

X | X [ X | X [ X
x

X

Los datos anteriores muestran que existe interés para este tipo de formacion y

gue la oferta es muy variada.

Se realizaron otras dos reuniones con miembros del equipo asesor. Al final se
llega a la siguiente estructura de curso:

Curso de formacion en

Direccion y Gestion del punto de venta

A-tienda
15 créditos
Septiembre 2018-mayo 2019
Modalidad: online
Médulo Contenidos

1: Distribucion detallista: entorno
y situacion del sector (1 crédito)

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
Saber como es el sector detallista

TEMA 1. Distribucion detallista: entorno y situacion del

sector (1 crédito)

e Distribucion detallista: entorno actual, tendencias y
Marketing 4.0. Expansion y crecimiento del retail.
Marco legal e institucional. Asociacionismo.
Franquicias

Profesorado: Izquierdo Yusta, Alicia (UBU); Martinez, Pilar

(UCLM); Martinez Zarco, Ana I. (UO)
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2: Decisiones estratégicas para el
punto de venta (4 créditos)

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
Saber cdmo debe ser tu tienda.
Saber cdmo te debes financiar.
Saber disefiar una tienda
responsable con la sociedad, el
medio ambiente y sostenible.

TEMA 2: Estrategias competitivas (1 crédito)

e Estrategias competitivas (objetivos estratégicos,
segmentacion, targeting y posicionamiento).

Profesor: Enrique Pelegrin

TEMA 3: Decisiones estratégicas de gestidon integral de

puntos de venta (1 crédito)

- Decisiones estratégicas sobre recursos humanos
(staffing, liderazgo, formacién y motivacion de
vendedores/ dependientes...). Calidad.
Responsabilidad social.

Profesorado: Emma Juaneda y Mdnica Clavel

TEMA 4: Direccion y gestion economico financiera de la
tienda (1 crédito)
Profesor: Alvaro Meldn

TEMA 5: Estrategia Omnicanal (1 crédito)
Profesora: Ana Mosquera

3: Herramientas y habilidades
para la gestion y explotacion
eficaz de la tienda (7 créditos)

RESULTADOS DE APRENDIZAIJE:
Saber cdmo diseiar la tienda
e Saber gestionar la
relacién con el cliente.
e Saber animar el punto de

venta.

e Saber comprar para
vender bien

e Saber vender.

e Saber gestionar la

relacién con el cliente.
e Saber manejar las TICS.

Tema 6: Gestidon de compras y aprovisionamiento:
Saber comprar para vender bien (seleccion de
proveedores, negociacion, stock, prevision de ventas...)

Profesora: Yanna Stefanu

Tema 7: Gestion de precios

Profesor: Jorge Pelegrin

Tema 8: Gestion del canal online y offline

Profesorado: Natalia Medrano

Cursos complementarios: ACTIVATE EN GOOGLE

Tema 9: Merchandising offline (escaparatismo y diseiio de
espacios comerciales) y online.
Profesora: Rocio Samino

Tema 10: Comunicacion personal y técnicas de venta.
Profesora: Yolanda Sierra

Tema 11: Comunicaciéon comercial.

Profesor: Eva Reinares

[ ]

Tema 12: Gestion de la relacion con el cliente (captacion,
cultivo, shopping experience, fidelizacion). Nuevas
tendencias en distribucién comercial: Retail Intelligence,
CRM...

Profesorado: Pedro Reinares

4: Proyecto fin de titulo (3
créditos)

RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

Proyecto de analisis y toma de decisiones para un caso real
(ej. una nueva tienda o mejora de una tienda existente)
Profesorado:

- Blanco, Luis (UR)

41




‘ ’ Catedra
de Comercio

Difusion

: m Ayl.ntarnmntu
Formacion
Investigacion
Sensibilizacion 1] UNIVERSIDAD

i DE LA RIOJA

e Decidir sobre como debe
ser tu tienda.

e Saber gestionar una
tienda responsable con la
sociedad y el medio
ambiente.

Clavel, Mdnica (UR)

Juaneda, Emma (UR)

Medrano, Natalia (UR)
Mosquera, Ana (UR)

Pelegrin, Jorge (UR)

Pelegrin Borondo, Enrique (UR)
Reinares, Eva (URJC)

Reinares, Pedro (URJC)
Samino, Rocio (URJC)

Sierra, Yolanda (UR)

En este momento se ha solicitado a los profesores responsables la redaccion de los
temas. La fecha de entrega del manuscrito es el 15 de diciembre de 2017. A lo largo de
2018 se procedera a la doble revision de los temas y elaboracion de las presentaciones
para poder lanzar el curso en las fechas previstas.

Sabemos que la formacion es clave para la competitividad del sector. El primer curso se
ofertara como un curso de formacién. Una vez vistos los resultados de la primera edicién
se plantearéa crecer hacia la oferta de un titulo propio o un master oficial.
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4. PREMIOS ‘COMERCIO EXCELENTE’ DE LA CIUDAD DE LOGRONO
2017

La Céatedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja y del Ayuntamiento
de Logrofio desea reconocer publicamente las buenas practicas y la excelencia en el
comercio logrofiés. El comercio de Logrofio es el verdadero motor econdémico de la
ciudad, por eso los Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logrofio 2017 han
adquirido el compromiso de reconocer la labor de los comerciantes logrofieses que han
contribuido al desarrollo de la capital riojana. Para ello plantea un premio con doble
objetivo: (1) premiar a quienes han desarrollado durante muchos afios su trabajo en la
ciudad y cuentan con una trayectoria relevante y (2) valorar el esfuerzo de renovacion,
innovacién y mejora en la atencion a los clientes.

Los premios que se convocan se dividen en dos modalidades: honorificos y al mérito;
contando cada una de ellas con distintas modalidades.

1) Honorificos:
- Premio a la Mejor Trayectoria Individual.
- Premio a la Continuidad Empresarial.

2) Al mérito:
-Premio a la Mejor Campafia Comercial.
-Premio a la Mejor Reputacién ‘On Line’.
-Premio al Mejor Comercio Adaptado.

La presentacion de candidaturas a las distintas modalidades de los Premios ‘Comercio
Excelente’ 2017 se realiz6 del 14 de septiembre al 20 de octubre de 2017. El equipo de
la Catedra de Comercio completé su trabajo de promocién del concurso y recepcion de
candidaturas antes de finalizar el mes de noviembre y los premios se hicieron publicos
durante una gala celebrada en el Espacio Lagares de Logrofio el pasado 13 de
diciembre, con la presencia, entre otras autoridades, de la alcaldesa de Logrofio, Cuca
Gamarra; la concejal de Cultura, Turismo y Comercio, Pilar Montes; el rector de la
Universidad de La Rioja, Julio Rubio; el decano de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Juan Carlos Ayala; el gerente de la ADER, Javier Urefia; el presidente y
el secretario de Comercio de la FER, Fernando Cortezon y David Ruiz; el director
general de la Cdmara de Comercio e Industria de La Rioja, Florencio Nicolds; y la
presidenta de la comisiébn de comercio de la Camara, Patricia Lacarra. También
asistieron concejales, representantes de Asociaciones de comerciantes, representantes
del Consejo social y las Juntas de Distrito de la ciudad de Logrofio.

La planificacion fue la siguiente:

TRAMITE FECHA
Rueda de prensa 13 de septiembre de 2017 en el Ayuntamiento de
Logrofio
Presentacion de candidaturas Del 14 de septiembre al 20 de octubre de 2017
Reunién del jurado 8 noviembre de 2017 enla UR
Gala de entrega de premios 13 de diciembre de 2017 en Espacio Lagares
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Triptico disefiado con las bases del concurso

8.PRESENTACION DE CANDIDATURAS

Las ndidaturas y la documentacibn para aptar a los
Premios 'Comerdio Excelente’ de la Ciudad de Logrono
207 se podran presentar hasta las 14.00 horas del dia 20
de pctubrede 207 enla:

Fundacién de la Universidad de La Rioja
Ayenida de la Paz, 109
Legrono

©a través del correo electrinico:
catedra.comercio@unirioja.es

9.INFORMACION ¥ PLAZOS

La presentadénde candidaturas a s distintas modalida-
des de los Premias ‘Comerdo Excelents’ de |3 Cudad de
Logrono 2077 se realizard del 14 de septiembre al 20 de
octubre de 2077. Los premios se hardn plblicos antes de
finalizar el aho 2077,

La informacitn respecto a la concesitn de estos premios
se fadilitara a través de |a web y s redes sodales de la
Catedra de Comercio [www catedradecom ercio.com).

Para resolver cualquier duda sobre las bases también as

posible escribir al correo electrénico:
catedra.comercio@unirioja.es

10. ACEPTACION

Laconcurrenciaa implica

de las presentes Bases y la renuncia expresa a walguier

tipo de reclamacion en contra del certamen. La Citedra de

Comerdo y & Jurade quedan facuttados para interpretar
 para resolver idenda

que se phnteasen en relacién con las mismas.

‘ ’ Céatedra
de Comercic

PREMIOS

‘COMERCIO EXCELENTE’
DE LA CIUDAD

DE LOGRONO

2017

Catedra
de Comercio

Mz informacion:
Catedra de come
Tel, 541299 381
cotedrm comerdo@uniriojas
www.cotedradecomertin.com

’ Catedra
de Comercio

PREMIOS
‘COMERCIO
EXCELENTE’
DE LA CIUDAD
DE LOGRONO
2017

www.catedradecomercio.com

ek
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PRESENTACION PREMIO AL MERITO selecrionados los finalstas, los ganadores serdn elegidas porun
AL MEJOR COMERCIO ADAPTADO jurada compuesto por la concejal de Cutura, Comercio y Turisma
Lat: a dis Comercio de Ia de La Riajs preriar ) del Ayuntamienta de Lagraba (o ka persana en quisn deleguel; la
" - ° - directora de la Cétedrs; Un mismbro del departamenta de Exo-
y =l &y Lntamients de Lografa desean m@fyﬁﬁm!"k! laz ment= :, :.m;dgsgz ?,_pe:ulg;;: IDsJ:hem‘El.]l! seul_pur situa- nomia y Empresa de ls Universidad d= La ::;,j,; un miembre del
danes de discapocida "“:a‘ Bucktiva.) o tastormes 3 "“":;:‘:‘- quipa de I Citedra y otra miembra de I Chtedra, can voz pera
Paraell plantea un o ofrecitndsies in serviclo adaptad 3 2z dierentes necesidades, <invana fzxcepo si fuera necesario en cazo de empate), actuzrs
wuchas jo enla ciudady cuentan : = ubicadaz o barriaz de la ciuda, camo secretaria del cancurza,
A uent: fue promueven [a integracin, adaptanda su negocia a la demands
con una trayector valorar - e peanca =i negoc "
ravacitny mejeraen laatzndén o ks clientes, .
6.PROCEDIMIENTO DE CONCESION Y RESOLUCION
Lo divid DUUD| Los
s o e diden end 2.DOTACION DE ADJUDICACION DE LOS PREMIOS
Los premias honcrificos tencrin cardcter datintive, de reconcei- & iertn de coneesilin dpudiecibn e o=
ik Ferpa )
1.MODALIDADES miento. £ galardin dinlama ple vickial Enel cao de a
Far cada madalidad Las personas fisicas (comeriantes) y./o en- Auera haya cancddataz en slgu
) . tidades premiadas (comercios) padrén hacer mencidn expresa del )
galardbin pam cada madalidad con elfin de dis- abtererelpramic, erto. Na gk
tinguir a camerciasy./a perscras fisicas (comerciantes) de Lagrahe Eplarin abueride “::: imprezaz de cerdcter prafesionsl, azi came el caza de los prermios o laz modlidads honcrficas, pinlirvel
en las siguientes categarias P & turss p parkas Puestas par
L ] ) e de 1,000 eums utamdm&nnrdnnuecummdzlau"mumddeuniqa
PREMIO HONORIFICO cada unc. B galardén d un diploma y pla Hempe=aan > ; enteda
A LA MEJOR TRAYECTORIA INDIVIDUAL marativa par cada madsidsd. Las persanas fisicas (comercisnt=s)
Distinada a galamanar a un camerdiants o dependients que haya y/0 entidades premiadas (camercios) pacdn hecer mencibn expre-
demostrads esfuerze, trabzjo y dedicacién al comerdio en Lografa sa del galrddn obtenide en ks impreses de cardcter profesional, asi 7. DOCUMENTACION
e e .
2 ko largn de su vida kbor, habiends constads esta de, al menas,

nactivaa

jubilada desde hace ro mas de cineo afos.

PREMIO HONORIFICO
A LA CONTINUIDAD EMPRESARIAL
Destinada a galardonar alos deLograha

1 deberdn presentar

mentener u actividad smpresarial 2 l large del tiempa, durant o
mencs ve . gracias al rekeve i ala recon-
versitn del negocia.

PREMIO AL MERITO
A LA MEJOR CAMPA Nl (ZOH ERCIAL

que hayan cantribuida a dar a canacery favarecer el desarmba de los
inchuyenda s campa-
Iy publcitariss, el di
teyel isi para dar a conacer
ofertar un preducts o fidelizar al dients.

PREMIO AL MERITO
A LA MEJOR IIEPI.I'I'ACION ‘OMLINE’

net y las redes sociakes sea notable, actualizanda ks cantenidos y
jenda una inea de io ahierta atravds
de lared, con cantacto con s clisntes.

3. REQUISITOS . . .
i - o - 20, indicands icacd Enel Ftar unca-
mercianes) y estabiecimiznts (negacics) que desarmlien o hayan . rio, g
et el mara del camercia mincrista inde- Pl
nea

pendiente [en o epigmfe fiscl cormspandients) en el térrming mu-
ricipal d= Lagrofio, entendiends coma tal el servicio de atendén al
piblica enun negocia de la ciudad.

4.0RDENACION E INSTRUCCION DEL CONCURSO

+ Memaris y dacumentes acreditatives de los mérkes dsgados. Una

mscapanbs, dis=os, et [ 11,
Lat iad o dela La Rigjses ) .
. fisiczsy'a
Comercia Excelente’ de lacmadde Logrfia 2017, destinanda pera la
o . cel delns tributarias con
todas ke Adminktraciones Piblicas y i ial, me-
5.JURADO terte, e cada cage, No abstante, o serd preciza la partaciin de
los certiicados de encontrerse ol cartiente en o cumplimierta de
La Cdtzcra ircaria e Comercio de I Urk u-hvldeLlﬁDp
farmar i b destinad,

o= los Plemlns ‘Eum!\:ln Em:lelenne dela Ciudad de Logrofio 2017
que e encargar de seleccianar un mdximo de inca finalistas por
micdalidad y ue pack entrevistar

v honres porl Unavez

tants manifiesta expresaments su consentimisnta pam qus estos
Comerdia y Torisma

del dyuntamienta de Logroia. [Anesa 2]
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Acta de lareunidon del jurado de los Premios:

El dia 8 de noviembre de 2017, reunido el equipo de la Céatedra Extraordinaria de
Comercio de la Universidad de La Rioja a las 18.00 horas en el edificio Quintiliano de la
Universidad de La Rioja, formado por la concejala de Cultura, Turismo y Comercio del
Ayuntamiento de Logrofio, Pilar Montes Lasheras; la directora de la Catedra, Cristina
Olarte; la profesora del departamento de Economia y Empresa de la Universidad de La
Rioja, Yolanda Sierra Murillo; y la becaria Alba Garcia Milon; actuando Diego Marin
Abeytua (miembro del equipo de la Céatedra) como secretario, con motivo de la
valoracion de los candidatos presentados a los Premios ‘Comercio Excelente’ de la
Ciudad de Logrofio 2017, dio cuenta de la presentacion de un total de 21 candidaturas:
11 para los Premios Honorificos (4 a la Trayectoria Individual y 7 a la Continuidad
Empresarial) y 10 a los Premios al Mérito (4 a la Mejor Campafia Comercial, 4 a la Mejor
Reputacién ‘On line’ y 2 al Mejor Comercio Adaptado).

Valoradas todas las candidaturas presentadas, dos fueron desestimadas por no cumplir
las bases establecidas, pero se destaco el alto nivel de la mayoria de ellas, dificultando
la eleccién. El jurado de la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La
Rioja decidi6 otorgar los Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logrofio 2017 a
los siguientes candidatos, en todo caso por unanimidad.

-Premio Honorifico a la Mejor Trayectoria Individual: Juan Cruz del Rio, por haber
trabajado 52 afios en el comercio de Logrofio, habiéndose jubilado hace un afio,
primero como dependiente en varias tiendas de ropa como trabajador por cuenta
ajena y, después, como autbnomo dirigiendo su propio negocio de moda,
Viceversa, siempre en el mismo sector y evolucionando profesionalmente.

-Premio Honorifico a la Mejor Continuidad Empresarial: La Golosina, tienda de
golmajeria abierta desde 1946, hace 71 afios, en pleno casco antiguo de
Logrofio, manteniendo su mismo nombre y estructura de negocio, vendiendo
productos tipicos riojanos, adecuandose a los nuevos tiempos abriendo el
negocio en las redes sociales y promoviendo, primero, el relevo generacional y,
después, el traspaso del negocio a una de sus dependientas.

-Premio a la Mejor Campafia Comercial: Asociacion Cultural Lovisual, evento
gue ha reunido hasta a una treintena de comercios de Logrofio con una
propuesta original que auna arte y escaparatismo e interiorismo, fomenta el
turismo y el consumo obteniendo una buena respuesta mediética.

-Premio a la Mejor Reputacion ‘On line’: La Frikileria, tienda que ha volcado en
internet una estrategia de imagen y publicidad muy efectiva, posicionandose en
las principales redes sociales y plataformas de internet como medio de
comunicacion y atencion con sus clientes y como herramienta para darse a
conocer y promocionar sus productos, algo que ha favorecido la evolucion del
negocio, acercando una ‘tienda de barrio’ a internet.

-Premio al Mejor Comercio Adaptado: Herbolario Arcoiris, tienda adaptada a
personas con movilidad reducida y que cuenta con aparcamiento para bicicletas
pero, sobre todo, ofrece una amplia gama de productos ecolégicos y especiales
para personas con sensibilidad quimica, alérgicos y veganos.
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Resuelta la decisién sobre los ganadores de los Premios ‘Comercio Excelente’ de la
Ciudad de Logrofio 2017 que convocan la Catedra de Comercio de la Universidad de La
Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio, el jurado decide organizar la entrega de premios el
miércoles 13 de diciembre en el Espacio Lagares de Logrofio.

Las autoridades y los galardonados en los Premios ‘Comercio Excelente’
de la Ciudad de Logrofio durante la gala celebrada en el Espacio Lagares.

La Gala de entrega de los Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logrofo 2017
supuso un reconocimiento a todo el comercio logrofiés recibiendo numerosos
agradecimientos de todos los asistentes. El aforo de la gala se completé con un centenar
de asistentes.
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5. PREMIO A EMPRENDER EN COMERCIO EN LOGRONO

Dado que la Catedra de Emprendedores de la Universidad de La Rioja cuenta con unos
premios de referencia en nuestra region, se ha puesto en marcha una actividad
colaborativa entre esta Catedra y la de Comercio para crear una hueva categoria:
Premio a Emprender en Comercio en Logrofio. Con este fin el dia 24 de noviembre de
2017 se mantuvo la reunién para establecer las bases y convocar el premio.

El concurso se resolvera en 2018.

Premio al Mejor
Emprendedor 2017

de la Catedra de Emprendedores
de la Universidad de La Rioja

3.500¢ 600 €

PREMIO AL MEJOR EMPRENDEDOR EN COMERCIO

1.000¢

Presentacion de candidaturas al premio:
Las candidaturas y documentacion del plan de empresa o de negocio
se podran presentar, hasta las 14.00 horas del dia 2g de enerode 2018

Fundacién de la Universidad de La Rioja
Oficinade Transferencia de Resultados de Investigacién-OTRI
AvenidadeLaPaz 07 - 26006 Logrofio-La Rioja

Mas informacién:

www.catedradeemprendedores.es
www.catedrodecomercio.com

Cdtedra de ‘ Catedra
Emprendedores J de Comercio

céma ra T} UNIVERSIOAD Ayuntamiento
G i DE LA RIOJA de Logrofno

LR-1T- 2007

Imagen del cartel del concurso de la Catedra de Emprendedores
con el premio a emprender en comercio.
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6. LOS ALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD DE LA RIOJA Y LA CATEDRA
DE COMERCIO

El comercio como problema empresarial y caso de formacion ha formado parte del
programa docente de los alumnos de la Facultad de Ciencias Empresariales a través de
diferentes actividades organizadas en las siguientes asignaturas:

A) Fundamentos de Marketing: trabajo sobre el uso de la tecnologia en la compra en
las tiendas fisicas.

B) Comunicacion Comercial: disefio de una campafia de atraccion hacia el comercio
tradicional y estudio de las campafias de comunicacion que se estan realizando en
Espafa para incentivar el comercio local.

C) Direcciény Gestion de Ventas: andlisis del proceso de ventas del comercio minorista
(cliente misterioso).

D) Trabajos fin de grado de Administracion y Direccién de Empresas.

A continuacion se muestra el contenido de las actividades realizadas y los principales
resultados.

A) Fundamentos de Marketing

A los alumnos se les plantea el siguiente problema empresarial:

“Imaginad que sois los duefios de una tienda de moda ubicada en la calle Portales de
Logrofio y que queréis adaptar vuestra tienda a las nuevas tecnologias y a los nuevos
hébitos de los consumidores”.

Para responder a la pregunta realizan un estudio sobre el comportamiento del
consumidor y analizan como se usa el moévil en la compra de moda. Los objetivos
académicos son los siguientes:

e Aplicar los conocimientos adquiridos en Fundamentos de Marketing al estudio
del comportamiento del consumidor cuando utiliza el mévil en las tiendas de
moda.

e Aprender a recoger informacion primaria sobre el comportamiento del
consumidor.

e Aprender a elaborar un informe de marketing.

Resultados: 122 alumnos implicados en la actividad. En la semana del 18 al 22 de
diciembre de 2017 se entregard el trabajo.
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B) Comunicacion Comercial

Durante 2017 se han planteado dos acciones:

B.1. REALIZAR UN SPOT CON EL MOVIL
El objetivo de la practica es que los alumnos realicen un anuncio con su mévil. El
anuncio se debe acompafar de una presentacion en la que se indique y explique:

. Titulo de la campafia y equipo de trabajo.

. El objetivo.

. Publico objetivo (ej. la ciudadania riojana, y en especial al colectivo
universitario).

. Idea creativa, eslogan y estilo del anuncio (elementos simbdélicos
utilizados, personajes, musica...).

. Plan de medios ¢ Cémo difundir el video?

. Posibles resultados de la idea propuesta.

Temas:

. Anuncio para mejorar la atraccion y conocimiento del comercio de
Logroiio.

. Anuncio de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de la
Rioja.

. Anuncio para dar a conocer el café de Satipo (Pert) que procede de

métodos de producciéon de comercio justo que promueven una relacion
comercial voluntaria y justa entre productores y consumidores.
NORMAS:

1. Los anuncios presentados deberdn cefiirse necesariamente al tema
propuesto.

2. Se valorara la originalidad, el buen gusto y la capacidad para mejorar la
atraccion del comercio de Logrofo, de la Facultad de Ciencias Empresariales
de la Universidad de La Rioja o el deseo de probar el café de Satipo.

3. Los anuncios so6lo podran estar grabados con la camara de un teléfono movil,
pudiendo luego, si se desea, editarse con herramientas externas.

4. Los anuncios deben tener una duracién maxima de un (1) minuto, incluidos
los titulos de crédito. Recomendacion: anuncios de 30 segundos + titulos de
crédito.

5. Todos los trabajos han de llevar titulo (se sugiere que sea el eslogan del
anuncio)

6. Eltrabajo se realizard en grupos compuestos por un maximo de 3 personas.

B.2. ANALISIS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA SOBRE EL COMERCIO
MINORISTA

En Espafia se estdn lanzando campafias publicitarias para activar el pequefio
comercio a nivel autondmico y a nivel local. El objetivo de esta practica es localizar
una buena campafa y analizarla. Cada grupo tendrd una campaiia diferente. Una vez
elegida una campafia por un grupo no podra ser analizada por otro.

Resultados:

. 3 campanfas para mejorar la atraccién del comercio de Logrofio y 22 alumnos
participantes. Evaluacion externa a cargo de D2 Pilar Montes Lasheras (Primer
Teniente de Alcalde, Concejala de Comercio, Cultura y Turismo, Ayuntamiento
de Logrofio), Giorgio Dario M. Cerina (Director General del Servicio de Accion
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Exterior y Cooperacion al Desarrollo, Comunidad Auténoma de La Rioja) y
Mario Martinez (Comunidad Auténoma de La Rioja). Gabriel Santolaya (Lles
Agencia de publicidad y miembro de A Crear), Virginia Borges (Método
Marketing), Mayte Garcia Jalén y Francisco Equiza (Kaipacha Inti), Miguel
Angel Acedo y Emma Juaneda (Universidad de La Rioja).

Los resultados de analisis de las campafias se presentaran en enero de 2018.
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C) Direccion y Gestion de Ventas

CLIENTE MISTERIOSO

Objetivo:

(1) Analizar el proceso de venta que realizan los comerciantes.

(2) Aplicar los conocimientos sobre el proceso de venta a experiencias reales.
(3) Entrenamiento para realizar una venta.

¢En qué consiste la técnica del cliente misterioso o ‘pseudocompra’?

Un comprador misterioso se hace pasar por un cliente normal e informa sobre el
servicio que ha recibido al entrar en una tienda.

Esta técnica esta basada en la observacion directa y la vamos a utilizar para evaluar
el proceso de la venta. Se trata de acudir a un establecimiento comercial como un
cliente normal, sin identificarse y simular la realizacion de una compra respetando
las normas de Falsa Compra. En consecuencia, es obligatorio que se produzca una
interrelacion entre el “cliente misterioso” que, en este caso, es usted y un vendedor.
Esta interrelacion es la que debe ser evaluada.

Es importante comportarse de forma natural, como si realmente fueras un cliente.

COMPRA FICTICIA: un regalo para un hombre: padre, hermano, novio, amigo... No
sé muy bien como acertar, pero quiero que le guste.

PRESUPUESTO: alrededor de 50 euros (depende del posicionamiento del
comercio).

Preparacion del observador

El cliente misterioso ha de ir preparado para recoger el maximo de informacién
sobre la calidad del proceso de la venta llevado a cabo por el vendedor. Para ello,

1. Ha de conocer las etapas del proceso y las posibles técnicas de venta
susceptibles de ser utilizadas por el vendedor.

2. Ha de esforzarse en realizar las peticiones y preguntas oportunas, asi como
una escucha activa para que el proceso de la venta fluya.

3. Ha de llevar preparadas, al menos, 2 objeciones que seran planteadas al
vendedor en el momento oportuno:

a. De precio.

b. De producto

4, Comprobar que el mévil funciona perfectamente.

¢,Como se realiza la observacion y dénde?

- Pararealizar la observacién se va en parejas de forma que un miembro de la
pareja actiia como comprador y el otro como observador.

- Cuando se entra en la tienda, se espera dentro de la tienda a ser atendido,
mirando al vendedor. Solo cuando se dirija a nosotros decimos: “estoy buscando
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un regalo para mi padre, hermano, novio, amigo ...”. Si no te ayuda pasados 3
minutos, pide ayuda al vendedor.

- La observacion se realizara en las tiendas asignadas.

- Para no incidir negativamente en las ventas del comercio, la pseudocompra se
hara cuando no haya ningun cliente en la tienda. Por ello, se ha establecido el
siguiente horario: De 4:30 a 5:30 para los comercios que cierran al mediodia. Al
mediodia, de 14 a 16 horas, para los que tienen horario continuo.

Documentacién a entregar:

= Informe: trabajo redactado (portada con nombre ficticio del comercio, indice,
desarrollo y conclusiones)

= Anexo: encuestas originales completas (10 por cada autor del trabajo
siguiendo el perfil de la muestra indicado).

= Cd con las grabaciones de las entrevistas, el texto del trabajo y la
presentacion.

Resultados: 86 visitas a comercios por alumnos.

C) Trabajos fin de grado

Alternativas a la publicidad tradicional:
Lovisual, un evento de éxito

Autora: D.2 Miriam Pérez Bustamante.
Tutora: D.2 Cristina Olarte Pascual.

RESUMEN: El desarrollo de nuevas formas de comunicaciéon como el event
marketing, ambush marketing, street marketing o ambient marketing busca
impactar y conectar a las organizaciones con un mercado sobresaturado de
informaciobn en el que las campafas convencionales pueden ser
desapercibidas o ignoradas por el consumidor. El objetivo de este trabajo es
mostrar la importancia de estas nuevas formas de comunicacion estudiando
un caso de éxito: Lovisual es un evento efimero, novedoso y no convencional
gue busca llamar la atencién y dar visibilidad a los comercios tradicionales
mediante intervenciones artisticas. Los resultados muestran que la
combinaciéon de esfuerzos entre pequefios comerciantes y artistas puede
llegar a conseguir grandes beneficios para ambos colectivos como la
activacion de redes sociales en su favor, dar visibilidad a las tiendas, atraer
visitantes a las zonas comerciales o provocar notoriedad en los medios de
comunicacion. El retorno de la inversion en Lovisual se ha estimado en un
215,64%. El caso estudiado tiene implicaciones practicas y puede servir de
ejemplo para reactivar el comercio de ciudad y atraer la atencién del entorno.

Palabras clave: event marketing, ambush marketing, street marketing ambient
marketing, Lovisual, Comercio.
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ALTERNATIVAS A LA PUBLICIDAD TRADICIONAL:

LOVISUAL, UN EVENTO DE EXITO

Antora: Miriam Pérez Bustamante.  Tantora: Cristina Olarte Pascnal
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Marketing de contenidos aplicados en moda femenina

Autora: D.2 Natalia Moreno Martinez
Tutoras: D.2 Yolanda Sierra Murillo y D.2 Ana Mosquera de la Fuente

RESUMEN: En el trabajo se analiza el desarrollo y evolucién del Marketing de
Contenidos aplicado en el sector de la moda femenina. Se examinan los diferentes
formatos digitales (e-Commerce, Redes Sociales y blogs, entre otros) utilizados para
desarrollar contenidos de moda. Los objetivos principales del trabajo son analizar qué
blogs de moda femenina son los mas leidos y cuéles son los contenidos elaborados
por las bloggers o influencers mejor valorados por las seguidoras. Para dar respuesta
a estos objetivos, se utiliza tanto informacion cualitativa, reunién de grupo, como
cuantitativa, encuesta online. Entre los resultados obtenidos destacan que Dulceida,
Blanca Suarez y Paula Echevarria se posicionan como las tres blogueras preferidas,
y que, en sus blogs, la moda es el contenido estrella, seguido por el cuidado/belleza
Yy, a cierta distancia, viajes. El trabajo finaliza con interesantes conclusiones sobre la
influencia que tienen las bloggers de moda femenina en las Millenials y que han de
ser tenidas en cuenta por las empresas de moda a la hora de gestionar sus marcas.

Palabras clave: Marketing de Contenidos, moda femenina, Internet, medios de
comunicacion, blogs de moda, valoracion
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MARKETING DE CONTENIDOS APLICADOS EN MODA FEMENINA

Autora: MATALLA MORENO MARTINEZ
Tutorss: Yolanda Sierra Murills y Anz Mosquers de |3 Fuente
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ulilizan para buscar
Informickin sobre moda
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Valoracion media: 7,75
|Escalade 0 10 .
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Recomendacdones de
amigos y familiares [sfecto

Aplicsciones de mods
Pumclml&fnnu il
Biags visitados a diana
[1!_}5.‘i| y- =n mayor
proporcicn das o tres .
WECES pOr samans |4D.E‘h>] "

Cumnda se compamn waloraciones medias de los contenidos
=n funcion de I rents ¥ la edad £n ninguno de los dos casas
s= han encontrado diferencias signifimtivas. -

CONCLUSIONES

1 Lapenstracion de ks nuevas tecnologias ha provocade importantes cambios en los
tnw.nrhmi:nh: de los consumidores y £n sus habitos de consumo [Consafo
Econdmice § Socol Espana, 2016)

2. La mecda se ha demccratizado.

3. Lms Redes Socales digitstes y ofros cansles de interaccian (logs) han provocaco
que los consumidores s=an gestores y productores e informacian, contenides, I
tmﬂ-:nu'uyw lores [Cmn_[ﬁ Ezoramico rSna'm Esgana, 2015).

4. Elbiog de Dulceida &5 £l preferido y la moda &5 &l contenido estralis.
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-0 70 - () 2
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a2

Visitadas a diario |32,7%)

Frincipales wsos:

Informarse: 74,4%
Emtretenerse: 71,9%
Curicsear an |s red: 59,8%
Comurnicarse: 50,4%
Eompnrtir oob=nidas: ¥9,4%
Aprowechar ofertas, re:ujus_,
descuentos, participar en
ConCursas y sorteos: 3m4%
Gestionar contactas: 16, 7%

l

S aropansn 22 legS de mods

f=manina. Los mas visitados son:

*  Aids Domenech [Dulceida):
B4,5%

*  Blance Susrez: 54,2%

*  Pauls Echevarris: 53,1%
Cristina Pedroche: 41.7%
Sara Carbonerc: 35,5%

ELOGE PREFERIDDS:

Pauls Echevarris [13,5%)

Tercer lugar: Faula Echevarria

[12.6%]

Y

Primer luger: Dulceida [32,6%)
Serundo lugar: Blsnca Sudrez y

VOGLE

WValoraciones mediss:
|Escals de 0= 10)

Moda: 8,1
Cuidado/bellazs: 7,1
Visjes: 6,5

Almentacion: 3,5

Vice personal = I
bingger 1.4

Marms representadas: 5.4
Profesion de b hiogger: 3,4
Sariag lll_n'u programas
televisvos: 3,1

—— IMPLICACIONES PRACTICAS ¥ RECOMENDACIONES O

1. Desde gue moarend Im figura del infleencer, muchas marcas y
empresas han confindo en estos lideres de oginidn para dar &
conocer sus productos. Sepdn kos ditimas estudics (Nisisen 2013 y

ComScor| &l infleencer morkating es 16 veces mEs eficaz gue otra

forma de comuRicacian.
Las emprasas tienen k2 oportunidad de aprovechar los bicgs y Redes
Socisles pam difundir su marca y crear una comunicad de personas
GUE COMpArtan COMpromiso y pusiéln (Lazovska, 2017).
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Comportamiento de compra omnicanal de los Millennials

Autor: D.2 Elena Pastor Calvo
Tutor/es: Prof. D.2 Maria Yolanda Sierra Murillo
Prof. D.2 Ana Maria Mosquera de La Fuente

RESUMEN: La irrupcién de Internet y las tecnologias estdn cambiando la forma de
comprar de los consumidores y de comunicarse con las marcas. Con la llegada de
nuevos dispositivos como las tablets o smartphones, los clientes estdn modificando
su customer journey combinando los canales online y offline a lo largo del proceso de
compra. Esta apareciendo un nuevo cliente omnicanal que utiliza todos los canales
simultdneamente. El objetivo de este trabajo es analizar el comportamiento de compra
de la generacion Millennial en general, para después enfocarse en dos de las
categorias mas compradas via online, moda y tecnologia. El estudio empirico esta
basado en una muestra de 200 jovenes. Entre los principales resultados destaca que
esta generacion compra en internet principalmente viajes, moda y tecnologia.
Asimismo, en general, los jovenes buscan y compran indistintamente en internet y en
la tienda fisica. Sin embargo, en la categoria de moda se desprende un
comportamiento webrooming de las mujeres, mientras que los hombres tienen un
comportamiento showrooming en la compra de tecnologia. De los resultados de este
trabajo se desprenden interesantes implicaciones practicas para la gestion.

Palabras clave: omnicanalidad, webrooming, showrooming, customer journey,
Millennial.
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La irrupcion de Internet y las nuevas tecnologias estan

cambiando la forma de comprar de los consumidores Analizar el comportamiento de compra

y de comunicarse con las marcas. omnicanal de los Miflennials en dos
El proceso de compra actual es mas complejo, mas sofisticado y fluye categorias de productos: (1) moda y
entre &l munde offline y el online. Ha emergido un cliente omnicanal complementos y (2) tecnologia.
que exige respuestas adecuadas en cada contacto con la marca.

@ INTRODUCCION OBJETIVO

EVOLUCION DEL PROCESO DE COMPRA ESTRATEGIA OMMNICANAL:

* El proceso de compra se estd modificando. Ahora se utilizan| | * Geztidn sinérgica de los numercses canales y puntos de contacts disponibles,
diversas fuentes de informacién y plataformas de acceso a los dirigida a optimizar la experiencia del clients 2n todos los canales y el rendimiento
productas o servicios. de |z empresa (Juaneds, Mosquera y Sierra, 2016). Estd centrada en el cliente y en

* Ante este escenaric cambiante, surge =l Customer su experiencia de compra.
Journey Maop, que permite a los comercios minoristas
seguir las huellas de sus cdlientes y conocer sus n f— %
procesos de compra. — -
® s [] [4 ==
GEMERACIOM MILLENMIAL o nzcidos entre 1932 ¥ 2000, ~ ::"1 r | II
* Caracterizados por ser multipantalla, emplear redes socizles ik 3

para comunicarse o compartir experiencias, con inclinacion 2 [Canal tradiclonal -""1'["":!"7!'!'- .-‘Fﬂ'l'ﬂ'-m - - 1

un estilo de vida saludable y las nuevas tecnologias.
COMPORTAMIENTO OMNICANAL
* Showroeoming: me informe en tienda fisica y compro anline.
*  Webrooming: me informo en internet y compro en tienda fisica.

- | %3 l<
- =
r\| =
: ~ T e
:o'.rﬁﬁ Wisjes estancias y billetes de transports (70%) tienda fisica: CUETEE
I
A M gusta ver, tocar y probar  Comprar 2ah (4,4/5)
Entradas a espectaculos (65%)
\ &l producto {4,4/5)
Miodz y complementos [60,5%)
Ficha técnica: Empleo del smartphone en la tienda fisica:
Universa: Jwenes 16-35 afios Dispositivos mas empleados por los Millennials para: canjeo de descuentos (2,3/5)

etz et Nacianal Buscar informaciér: nadil (45,5%) e —
- ; * ———— comerErperniEmer Qriensdar (545%)
Tipa de muestreo: Musstrao no prababilistico para moda: tecnologia:
Tamafio muestral: 0 Dispositivo empleado para dudas y reclamaciones: Grupe Inditex (88,3%) Amazon (84,5%)
perfil sociodemografico de la muestra: E-mail (87%) Mango (38, 75) Media Markt {55,9%)

— = Mer- 525 HEM [33,8%) El Corte Inglés (45,4%)

ot iy Fuentes e informaciin
Mivel de estudios=  Universitarios 68,5% == LS (e CTAT: ndujeras y mods Hamibres y tecnadogia

Mivel de renta: Entre 1000y 2000 37.7% Una vez al mes (38%) Familiares y amigos (3,7/5) (3,47/5) (3,12/5)

* A los Millennizls, hacer bisguedas por Intermst no les supone esfuerzo. Consumen abundante informacion anline y compram por Internet
productos de todo tipo.
caes * Mo obstante, a la hora de comprar moda y tecnologia sefialan que |z fuente de informacion preferida es Fomilios, amigos y conocidos y
. que prefieren Iz tienda fisica antes que Ia tienda online (2/2 frente a 13 aproximadamente). Esta aparente contradiccion se diluye si 5=
tiene en cuenta Iz posibilidad que proporcicnz Internet de compartir opiniones y las posibilidades online que las tiendas fisicas actuales
ofrecen.
* L= tiend= fisica tiene futuro y 5= aconseja que incorpore servicios caracteristicos de las tiendas online, muy valorados por los Millennials:
‘envio rApide, comprar y poder devolverle en tienda, poder comprar onling desde casz o en la tienda y/o que se pueda recoger en casa, en
|z tiznd=a o &n otros puntos de venta. En consecuencia, se aconseja que una tienda fisica competitiva incorpore los servicios anteriores.
* Las Millennizls, cuzndo compran mada y tecnologia fluyen por todo tipo de canales y practican tanto el showrooming coma el
webrooming can 2l sexo coma wariable moderadora: en moda las mujeres practican mas webrooming que los hembres, mientras que en
tecnologia, los hombres practican mas el showrooming gue las mujeres.
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Desarrollo de una estrategia omnicanal.
El caso de Media Markt.

Autor: D. Daniel Viguera Manzanares
Tutor/es: Prof. D.2 Maria Yolanda Sierra

RESUMEN: El consumidor actual es omnicanal. Se relaciona y comunica con las
marcas a través de diferentes canales y en diferentes momentos. Los consumidores
reclaman una experiencia de compra sin fisuras, independiente del canal utilizado.
Este trabajo tiene como objetivos: (1) analizar el comportamiento de compra
omnicanal de los jovenes riojanos y (2) examinar el comportamiento de compra
omnicanal relativo a la empresa Media Markt en tres de sus categorias de productos:
informatica, telefonia y videojuegos y consolas. Del estudio empirico aplicado a una
muestra de 102 jovenes, se han obtenido como conclusiones mas relevantes que,
aungue internet es muy importante para los jévenes, mas del 60% de ellos prefiere
comprar los articulos, antes mencionados, en la tienda fisica. Media Markt es la
primera opcién de compra en tienda fisica y la tercera online, después de Amazon y
PC Componentes. Mas de la mitad de los encuestados lo que més valora de Media
Markt es la variedad de los productos que oferta y lo que menos las aglomeraciones
y la falta de personal. El trabajo también presenta interesantes recomendaciones
practicas para la empresa Media Markt.

Palabras clave: omnicanal, retailers, online, distribucién, internet, tecnologia.
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Desarrollo de una estrategia omnicanal.
_ El caso de Media Markt
| Antor: Daniel Viguera Manzanares | | Tutora: M* Yolanda Sierra Munllo
= El consumidor actuzl esta hiperconactado.
| INTRODUCCION | = La evolucién de la tecnclogia v de los medics de comunicacion ha posibilitade que el consumidor actuzl pueda

realizar =u proceso de compra combinands contactos enline v offline, v los consmmdores reclaman una expenencia de
compra s fisuras.

(1) Analizar el compertamuento de compra omnicanal de los jovenes nejanos.
| OBJETIVOS | {2) Analizar el comportamients de compra omnicanal para la smpresa Media Markt, en fres categorias d= producte:
informatica, telefonia v consolas v videojusgos.
MARCO TEGRICO
Evolucidn de la distribucion comercial Evolucién de los hibitos de compra
Elsacmrﬁehdhnihﬂéncmdalgsmmwmﬁnﬁmimymhm La immupcitn del comercio online ha cambiado las reglas del sector de la
que ha sufrido wnz impartante evoucion en los tltimos afios, principalmente distribucicn, en €] qua tradicionslmente las compras eran en tisnda fisica.
por &l crecimianto de l2s mevas tecnologias de 12 infonmacidn y de 12 ‘Hoy la mayaria de clientes que visita 12 tienda fisica, ¥a ha buscado antas lo
comumicacian. que quiers o le pueds nteressr.
Desde la distribucidn unicanal a la distribucién omnicanal Evolucién de nuevas tecnologias en un entorno omnicanal
ﬂj a‘_’[ - Probadores virtuales.
___ 1 - Etiquetss RFID.
F - Codigos QF.
- 8 | b
ace i
o0 K i El caso Media Markt
Canal tradicional] ticanal T Ommic - Mss de 1.000 tisndas (81 n
[ -Canal | O | Bspalis) ]
Omnicanalidad: zestion sinérzica de los numeroses canales y puntos de - MME:EFWH
contacto dispomibles, dirigida a optimizar 1a experiencia dal clienta en invertido 47 millones € en
todos los canales y el rendimiento de la empresa (Juaneda, Mosquera v mmmam;lmal}
Sierra, 2014). Esta centrada en el elients v 1a experiencia de compra del Exak
clisnta.
ESTUDIO EMPIRICO
Univarso Javenes 15-35 afiog Estudio realizado para tres categorias: Imporhlnamo de Fuentes de informacion
Ambito zeomafico | LaRioje L Tel.efnn_ia_ antes de comprar
Fecogida Cuestionario extrachirado 2 I.u.ﬁm'ma‘hu. B - O7% intemmet es hasico. - Fh.mihmomlgm.
- L 3 Consolas y videojuegos. - Madia de 021710, -
Proced pb it Bo pr i 0
rouesteo e Tiendas fizica preferida Tiendas online preferida
Tamsfie muestral 102 individuas — . feica, - 1*Wadiz Marks 00 0%, - 1*Amazon 72 8%,

. - 1/3 parte tisnda oaline. - 2% Gamea 243%. - 2'PC Componentes 30 3%
Media$Markt Sl
Valeracie de i Ak [ Rede s | =

- ariedad $3.0%. - I15 NUNCAha visitado tienda online El775%z0 le - 43% en Informatica.
: J - DO% ha vizitado tiends fisica sgueenminguna - 26% en telefonia .
- Aslomeraciomes 118% - Unaveralmesvisitam el 50% Ia tienda fisica y 1 - 34% en consolzs. Aecio Aok
onling.
iDinde buscan informacion? Valoraciéa de |a experiencia de compra
- 50% tiends fizica. - G’mmﬂaﬁﬂcaml_ - NMas del 55% califica =u experiencia con mas dewn 8/10.
- 43.1% Wb, RESS o App Madia Markr - Sgﬂmdmdmpmm]_ - 14% ofras tiendas fisicss. - La valoracion mediz es deun 7,3/10.

‘Conc nsiones
A pezar del dezamrollo da inemet v del mundo online, 12 fianda fisica sigwe tenizndo un papel s2levants en la venta mincgista,
El disribuidor ha da desarrollar una estrate gia omnicanal an lagus ol clienk 222 en 2l centro v en la que su experiencia da compra s:a fundamental.
Lo jovenss buscan informac idn sobre los productos 2 comprar de forma online v los compran preferentements on tendsa fisica (50%). El dizpositivo mas utilizado pera su
bisquada 25 ol smartphone (60.8%4).
Como tienda fisica, los jowenss eligen preferentamenta Madia Markt (03%%) por la variedad de suofarta v, de hecho, ol 00% 12 ha visitado alouna vez.
Enel canal online los encoestados s2 decantn por Amazon (T3%). Solo 2123 5% Tu»mhdnllpu_e,ﬂumeb deadia ]‘Aiarkt) 2l TT% no 12 sige an ninsuna red social.
. Meclul‘».{m‘ktmdeﬁ:bqﬂmmwuwudemmpu:demchemespaﬂnﬁmurhwm:mﬂadumcm T3 sobra’ld.
Fecomendacion: s
Encuanto 3 o pinto fusrts que o s fiends fisics, saris recomendable evitr las sglomers: iona s ¥ propose ionearun sdacuado sarvicio de stencion al clisnts con personal da
ventss bien formado 2 informado. O solucion complamentaria serts inerementsr los espacios showrooms .
Su debilidad 2std 2n los cansles online. Media Markt ha d2 potenciar los contactos online 2 través da su périna web ¥ gestionar aderuad: 12 icacion con su
plblico objefive 2 traves de las redes sociaks

59



Difusion

A.ymtamm
Formacion m
’ Catedra Investigacion
de Comercio Sensibilizacion i) savensioao
DE LA RIOJA

7. ACTIVIDADES DE COLABORACION Y DIFUSION DE LA CATEDRA

Con el objetivo de difundir las actividades de la Catedra de Comercio se han llevado a
cabo las siguientes pautas:

e Publicar en la pagina web de la Cateda de Comercio toda la informacién sobre las

actividades, manteniéndola continuamente actualizada.

-

Catedra
de Comercio

Difusion
Formacion
Investigacion
Sensibilizacion

Ayuntamiento
de Logrofio

Camara

La Rinja

UNIVERSIDAD
DELARIOJA

Direccion
Actividades
Inscripcidn
Contactar

Noticias
Multimedia
Biblioteca

Enlaces de Interés

Proximas actividades

GALA DE ENTREGA DE LOS ‘PREMIOS COMERCIO’ EXCELENTE
DE LA CIUDAD DE LOGRONO 2017

El proximo miércoles 13 de diciembre, a las 20.30 horas en el Espacio Lagares de Logrofio
(calle Ruavieja, 18), se celebrara la gala de entrega de los Premios ‘Comercio Excelente’
Ciudad de Logrofio 2017 gue convocan la Catedra de Comercio de la Universidad de La
Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio.

Durante el acto se concederan los galardones en las categorias:

Premios honorificos
-Mejor Trayectoria Individual.
-Continuidad Empresarial

Premios al mérito

-Mejor Campafia Comercial.
-Mejor Reputacion ‘On line’.
-Mejor Comercio Adaptado

El evento reunira a diversas autoridades municipales vy universitarias, asi como a
representantes de diversos sectores del comercio logrofiés. Al finalizar el evento se servird
un vino de Rioja.

Inscripcion

04/12/2017

Gala de Entrega de
‘Premios Comercio’
Excelente de la
ciudad Logroiio 2017

11072017

Convocada beca de
formacion con cargo
a la Catedra
extraordinaria de
comercio

201172015
Mimando y animando
el punto de venta

02/12/2014
e-merchandising

18/07/2014

Lunes de Comercio:
Talleres para Animar
el Punto de Venta.
Setiembre -
Moviembre

18/03/2014
Trabajos fin de
grado

E-mail: catedra.comercio@unirioja.es TIf: 941 299 381 © Fundacién de la Universidad de La Rioja

e Para cada sesion, se ha enviado a todas las personas registradas e inscritas en la
web de la Catedra un mail informativo.

e Ademas, la se ha pedido a Logrofio Punto Comercio y otros agentes locales que
informen a sus bases de datos de comercios de cada sesion.

e Se han enviado notas de prensa a todos los medios de comunicacion locales.

e Se ha informado al Ayuntamiento de Logrofio de cada actividad para su posterior
publicacion en “De Buena Fuente”.
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La pagina web de la Catedra de Comercio tiene creado un espacio en el cual, tras cada
actividad, los comerciantes pueden acceder a toda la informacion que el ponente ha
proporcionado durante la sesion.

. 'yl oo =
Difusion sg“m'“,'?"m
. 2 de Logrofio
Formacion B
» . . Iy
Cdatedra Investigacion @allldl‘d
s R et La Hinis
de Comercio Sensibilizacion T —
MEE DE LA RIOJA
~ >
- o
Direccisn Ponencias Presentacion
4
[Amvldades ) Siusted ha paticipado en el curso de lunes de Comercio estriba el correo electrénico  Estructura
- ~ cton el que realizd su inscripeién para acceder alas ponencias. 5
~ Inscripcion
[IHSU'DUGH Encaso de no hater paiticipadeen nindunajornada ¥ desea inscribirse pulse aqui
——— Ponencias
[[’ actar B
Contacta énico:
ta J Correoelecirénico: Ealerbdetotos
() = f
J 3
P ~ E Descargar Cartel
Nummedva
LS J
7 =
Bibliotera
LS J

! T g ——
Enlaces de Interés
.« 0020 2

E-mail: catedra.comercio @unirioja.es

TK:941299 381

@ Fundacién de la Universidad de La Rioja

Se ha abierto un perfil en Facebook (www.facebook.com/comercioUR) en el que se

anuncian y difunden las actividades que organiza la Catedra de Comercio, asi como

se

informa de noticias relativas al

ambito del

comercio, la empresa y el

emprendimiento. En seis meses se han realizado mas de 400 publicaciones,
actualizandose diariamente, también con contenido audiovisual.

Catedra de Comercio Universidad de La Rioja

Q

Pagina

Catedra de
Comercio
Universidad de La
Rioja
@comercioUR
Inicio
Publicaciones
Opiniones
Videos

Fotos
Informacion
Comunidad

Grupos

Promocionar

Administrar promociones

Bandeja de entrada

Notificaciones Estadisticas

ol Tegustaw | X\ Siguiendo~ = 4 Compartir

Publicaciones

o
ublicado p
@ larioja.com
0h-€

Galardones a nuestras tiendas #Logrofio #fotos ¥ (s €

Ia publicacion de larioja.com

Entrega de los Premios Comercio Excelente
Ciudad de Logrofo 2017

Herramientas de publicacion

Catedra de Comercio Universidad de La Rioja compartio

Configuracion

Ayuda ~

Ver todos los consejos para paginas 4

49 Me gusta +3 esta semana

52 seguidores

Ver noficias de paginas
Put

702 personas alcanzadas con tus
publicaciones esta semana

3 reproducciones de video esta semana

A 49 personas les gusta esto y 52 personas
lo siguen

Comunidad Ver todo

24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

il A 49 personas les gusta esto

A\ 52 personas siguen esto

Han sido galardonados: Juan Cruz del Rio, Premio Honorifico a la Mejor

Trayectoria Individual; La Golosina, Premio Honorifico a la Mejor.

Informacion Ver todo

@ Enviar mensaje
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que en Facebook, se anuncian y difunden las actividades que organiza la Catedra
de Comercio, asi como se informa de noticias relativas al @&mbito del comercio, la
empresa y el emprendimiento. En seis meses se han realizado cerca de 400

publicaciones, actualizandose diariamente, también con contenido audiovisual, y se

ha “seguido” a diversos comercios, asociaciones comerciales y entidades para dar
a conocer la Catedra. La cuenta de Twitter de la Catedra de Comercio de la
Universidad de La Rioja cuenta con 184 seguidores y sigue a 649 perfiles.

E 12 Inicio % M

L[\ Notificaci

Buscar en Twitter

- o D

(' Cétedra Comercio UR

@comercioUR

Catedra Comercio UR

@comercioUR

La Catedra extraordinaria de Comercio de
la Universidad de La Rioja nace para
impulsar y apoyar al comercio minorista.
Andlisis, investigacion y formacion.

®© Logrofio, Spain

& catedradecomercio.es

E Se unié en julio de 2017

[ 70 fotos y videos

] j v
Tweets  Siguiendo  Seguidores  Megusta Listas
392 649 184 18 0
Tweets  Tweets y respuestas  Multimedia
T Re o por ti

Universidad de La Rioja @ @uniriojz - 1 h

#Premios 'Comercio Excelente' a Juan Cruz del Rio, @LaGolosinagolma,
@lovisuales, @frikileria y @Arcoiris_herb jEnhorabuena! @comercioUR
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8. ACTIVIDADES DE INVESTIGACION DE LA CATEDRA

La investigacion es un eje esencial de la Catedra de Comercio de la Universidad de La
Rioja. La transferencia del conocimiento se produce a partir de los resultados de la
investigacion. El objetivo general de la investigacién es identificar las claves que
permitan innovar y reforzar la competitividad de la tienda fisica en el nuevo entorno
omnicanal. El objeto de estudio es el comercio minorista de Logrofio y sus clientes.

El 29 de junio de 2017 se produjo la lectura de la primera tesis doctoral con mencién
internacional que surge desde la Catedra de Comercio. La tesis se titula “Analisis de la
innovacion en marketing en el sector del comercio en Espafa” y ha sido realizada por
Natalia Medrano S&ez. Natalia se inici6 en la investigacion académica con su
incorporacibn como primera becaria de la Catedra de Comercio. Posteriormente
consiguio una beca de investigacion y ha continuado colaborando con la Catedra desde
2010. La calificacibn que ha obtenido la tesis ha sido de SOBRESALIENTE CUM
LAUDE POR UNANIMIDAD.

o Catedra

de Comercio

Imagen de la tesis y del acto de defensa de la tesis.

La tesis doctoral se encuentra dentro de la linea de investigacién Innovacién en
marketing en comercio.

Una segunda linea de investigacion se centra en estudiar la comunicaciéon desde
diversos puntos de vista. Uno de los trabajos analiza su papel en la atencion personal
como instrumento para mejorar las ventas. Yolanda Sierra Murillo, Cristina Olarte
Pascual, Emma Juaneda Ayensa y Jorge Pelegrin Borondo han escrito el libro Venta
de vino. Principios practicos para la atencién al cliente (ESIC EDITORIAL, 2017).
Cdémo se ha indicado este libro responde a la pregunta ¢ Qué hace el buen vendedor de
vino?.

También se investiga el uso del teléfono mévil en la comunicacion con los clientes:

Autores: Martinez-Ruiz, M.P.; Izquierdo-Yustas, A,; Olarte-Pascual, C. Y
Reinares-Lara E.

Titulo: Do Affective Variables Make a Difference in Consumers Behavior Toward
Mobile Advertising?
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Revista: Frontiers in Psychology. Volumen: 7. art. 2018. Aiio: 2017. Electronic
ISSN: 1664-1078. doi: 10.3389/fpsyg.2016.00132

La tercera linea se centra en el estudio del comportamiento omnicanal del nuevo
cliente 3.0. Este fendmeno esta afectando al comercio ya que el cliente omnicanal utiliza
la tecnologia y numerosos canales de compra simultdneamente buscando las ventajas
que cada uno le proporciona segun la categoria de producto o momento del tiempo. La
tesis doctoral que esta realizando Ana Mosquera bajo la direccion de las profesoras
Cristina Olarte, Emma Juaneda y Yolanda Sierra pretende dar respuesta a este nuevo
fendmeno que afecta al comercio minorista. El primer trabajo publicado ha tenido un
gran impacto ya que ha conseguido 9508 visitas (consultado el 13-12-17):

ORIGINAL RESEARCH ARTICLE

Front. Psychol., 28 July 2016 | https://doi.org/10.3389/fpsyg 201601117 D,,:.u, 5 14 7
Omnichannel Customer Behavior: Key 9 508
Drivers of Technology Acceptance and o
Use and Their EﬁeCtS on PurChase |~ view Article Impact
Intention

ﬂ Emma Juaneda-Ayensa, g‘ Ana Mosquera™ and Q Yolanda Sierra Murillo

:'frontiers
Departamento de Economia y Empresa, Universidad de La Rigja, Logrofio, Spain

Imagen del articulo publicado en Frontiers in Psichology.

En 2017 se ha continuado avanzando en esta linea con las siguientes publicaciones:

Autores (p.o. de firma): Mosquera, A., Olarte Pascual, C. Y Juaneda Ayensa, E.
Titulo: Understanding the customer experience in the age of omni-channel
shopping

Revista: Icono 14. The Journal of Communication and Emergent Technologies.
15 (2). 166-185. 2017. DOI: 10.7195/ri14.v15i2.1070

Autor/es: Mosquera, A., Juaneda-Ayensa, E., Olarte-Pascual, C., & Sierra-
Murillo, Y.

Titulo: El papel de la tecnologia en una tienda de moda en un entorno
omnicanal.

Revista: Catedra Fundacion Ramon Areces de Distribucion Comercial, (No.
1704), (2017).

Ademas se ha sometido a evaluacion el articulo titulado Omnichannel shopper
segmentation in the fashion industry.

La ciudad de Logrofio histéricamente ha contado con un reconocimiento a su comercio
con un radio de atraccion de clientes que supera las fronteras de la comunidad de La
Rioja. Actualmente, se ha detectado una preocupacion social relativa al alarmante cierre
de comercios en el centro histérico. Desde la Escuela Superior de Disefio de La Rioja
se cred un grupo de trabajo para abrir una linea de investigacion sobre este tema y
formular propuestas de actuacion. Para avanzar en la investigacion, el dia 27-9-17 se
organizé una reunién desde la Catedra de comercio. A continuacién se presenta el acta
de la reunién:

64



Difusion

R =
aaY iy Ayuntamiento
Formacion 2 de Logrofio
’ Cdatedra Investigacion
de Comercio Sensibilizacion UNIVERSIDAD
DE LA RIOJA

Acta de reunion de la Catedra de Comercio con distintos agentes locales sobre
¢ Como revitalizar el comercio del centro histérico?

Dia: 27/09/2017
Hora: de 10:00 a 11:00
Lugar: Sala de Juntas del Edificio Quintiliano.

Asistentes: Carmen Blanco (Colegio Oficial de Decoradores y Disefiadores de
Interior de La Rioja), Inmaculada Cerrillo (ESDIR), Javier Dulin (ESDIR), Ménica Yoldi
(ESDIR), Jesus Gonzalez Menorca (Oficina de Rehabilitacion del Centro Historico del
Ayuntamiento de Logrofo), Cristina Olarte y Alba Garcia Milon.

Orden del dia:

Presentar actividades de la Catedra relacionadas con la investigacion del comercio.
Propuesta de la ESDIR para el fomento del comercio del casco histérico.

Ruegos y preguntas.

Puntos tratados:

Revision de lo realizado por la Catedra para apoyar el comercio de Logrofio, puesta
en comun de la realidad del descenso de comercios en el centro de la ciudad.

Temas que han surgido:

En la FER también existe preocupacion por el centro, estan realizando reuniones.
Logrofio habia ganado el premio nacional a centros comerciales abiertos.

Existen asociaciones de barrio pero falta de interrelacion entre las zonas.

Existio la asociacién de comerciantes del centro historico pero existian problemas en
la relacion gerente- comercios.

Los representantes de la ESDIR han expuesto su propuesta: “realizar un estudio para
conformar un catalogo de aquellos locales comerciales que estan desapareciendo y
con ello, intentar proteger estos establecimientos como parte fundamental de la
historia de la ciudad”. Para ello el presupuesto estimado es de 11.000€, 1.000€ para
cada comercio siendo 11 comercios. La Catedra no puede sustentar esa cuantia por
lo que se desestima y se pide un replanteamiento.

Posibilidades manifestadas:
Iniciar el proyecto e ir a un Congreso para exponerlo y asi conseguir patrocinadores.
Realizar trabajos de fin de grado sobre el comercio del centro de la ciudad.

Concertar reuniones con los propietarios de los establecimientos para ver su
predisposicion y contar con mas informacion.

Conclusiones:

Inviabilidad econdémica de financiacion por la Catedra de Comercio, se podria
replantear para hacerlo mas asequible, siempre que haya consentimiento y
conocimiento por parte de los duefios de los locales.

Se pueden realizar trabajos fin de grado para recabar informacién para mejorar el
comercio del centro, centrandose en zonas.

Posibilidad futura de recepcion de nuevas propuestas que permitan la revitalizacion
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del comercio histoérico de Logrofio, para ello se realizara una reunion.

En estos momentos se estan realizando dos TFGs relativos al comportamiento
onmicanal en la calle Portales de Logrofio y en la plaza de Abastos.

Otra nueva forma de revitalizar el comercio de Logrofio viene a través del turismo de
compras. En 2017 se han puesto las bases para que Alba Garcia Milon realice su tesis
doctoral sobre este tema aportando interesantes soluciones a nuestro comercio.

La relacion con los comerciantes nos ha permitido innovar en la docencia aplicando el
modelo de aprendizaje servicio. Esta innovacion docente ha dado lugar a la siguiente
ponencia:

Autores: Juaneda Ayensa, E.; Juaneda Ayensa, R.; Olarte-Pascual, C.;
Pelegrin Borondo, J.

Titulo: “Modelo aprendizaje servicio para la adquisiciébn de competencias en
estudios de marketing”.

Congreso: XXXI Annual Meeting of the European Academy of Management
and Business Economics

Lugar celebracién: Madrid, 7-19 de junio de 2017.

Por ultimo, se ha colaborado en el siguiente curso de verano:

Titulo: Curso de Verano Afio internacional del turismo sostenible: una oportunidad
para el desarrollo local.

Conferenciante: Blanca Garcia Henche (Universidad Alcala de Henares), Samiti Siv
(Organizacion Mundial del Turismo), Luis Alberto Lecea (Bodegas Lecea), Sonia
Pereyra (CONGDCAR), David Chimeno (Coopera), Francisco Equiz (Kaipacha Inti),
Marcelo Gandolfi (CODESPA), Pilar Najera (Oficina de Sostenibilidad UR), Izaskun
Benito (Equalitas Vitae)

Direccion/Coordinacién: Emma Juaneda Ayensa, Ménica Clavel San Emeterio, Sonia
Pereyra Gayo

Lugar: Universidad de La Rioja.

Fecha: 29-30 de junio. Taller online: 4 al 29 de septiembre de 2017.

66



leUSIOI1 [T

= Ayuntamiento
Formacion M de Logrofio
’ Catedra Investigacion
de Comercio Sensibilizacion UNIVERSIDAD
DE LA RIOJA

9. CONCLUSIONES

El 2 de junio de 2017 la Universidad de La Rioja y el Ayuntamiento de Logrofio, firmaron
un convenio para impulsar enérgicamente la Cétedra Extraordinaria de Comercio. Los
objetivos generales que se establecen son:

 El fomento y desarrollo de la promocion econdmica del comercio de Logrofio
con distintos planes de accion cuyas lineas estratégicas sean la investigacion, la
transferencia de conocimiento y la difusion.

* Facilitar la adaptacién de los comerciantes ante las exigencias derivadas de las
nuevas estrategias comerciales, en especial las basadas en la innovacion.

*Mejorar los actuales niveles de gestién, proporcionando a los participantes las
herramientas necesarias para convertirse en referentes por la competitividad de
la gestion, calidad en la orientacién al cliente y capacidad de emprendimiento.

Para cumplir dichos objetivos se han puesto en marcha un conjunto de lineas
estratégicas de actuacion:

AREA DE INVESTIGACION. El estudio de la problematica del comercio minorista ha
constituido un ambito de analisis significativo dentro de la Universidad de La Rioja
mediante el apoyo que brinda la Catedra de Comercio para impulsar tesis doctorales,
articulos cientificos, libros de transferencia del conocimiento y asistencia a congresos.
En este sentido cabe resaltar los resultados de las diferentes lineas de investigacion:

1. Defensa de la tesis doctoral de Natalia Medrano que ha profundizado en el
campo de lainnovacioén aplicada al comercio y ha obtenido la maxima calificacién
académica.

2. Lapresentacion de un segundo libro en la linea de investigacién titulada “Calidad
de la comunicacién en la atencién personal como instrumento para mejorar las
ventas”. El libro es fundamentalmente practico y permite transmitir al comercio
minorista recomendaciones de actuacion e implicaciones para la gestion.

3. Tres articulos cientificos en revistas indexadas con alto impacto académico. El
grupo de trabajo que analiza la omnicanalidad es referente a nivel internacional.
Esta linea de investigacién culminara con la defensa de la tesis doctoral de Ana
Mosquera (segunda becaria de la Cétedra). El objetivo de esta tesis es analizar
el papel de la tienda fisica en el actual entorno omnicanal.

4. En este afio 2017 se ha iniciado una nueva tesis doctoral cuyo tema es el turismo
de compras. Sus resultados seran relevantes para revitalizar el comercio del
centro historico de nuestra ciudad y otras zonas comerciales. Para iniciar esta
linea, Alba Garcia participo en un congreso sobre turismo de Compras y la
Catedra apoyo el curso de verano de la Universidad de La Rioja sobre turismo
sostenible.

AREA DE DIFUSION. Para mejorar la imagen publica y reconocimiento del comercio
minorista se han organizado los premios denominados “Comercio excelente de la ciudad
de Logrofio 2017” convocados el 13 de septiembre de 2017. El propésito principal es
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potenciar los valores y estimular las buenas practicas del comercio. Los premios
despertaron el interés del sector. Se recibieron un total de 21 candidaturas (11 para los
Premios Honorificos (4 a la Trayectoria Individual y 7 a la Continuidad Empresarial) y 10
a los Premios al Mérito (4 a la Mejor Campafia Comercial, 4 a la Mejor Reputacién ‘On
line’ y 2 al Mejor Comercio Adaptado)). La gala de entrega de premios fue un éxito. Los
comerciantes se sintieron reconocidos y se resalté el papel del comercio en Logrofio.

Para animar a que se sigan abriendo comercios se ha iniciado el premio a emprender
en comercio en Logrofio que se ha puesto en marcha en colaboracion con la Catedra
de Emprendedores.

Para visibilizar al comercio y a la Catedra en 2017 se han creado perfiles en las
principales redes sociales.

AREA DE TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO se ha centrado en proporcionar
soluciones atractivas para clientes online y offline. Durante diez sesiones se han tratado
diversos temas de actualidad que permiten acercar al comercio nuevas tendencias. Los
comerciantes han valorado la selecciéon de los ponentes con un 4,48 de media y la
calidad de las exposiciones con un 4,50 de media (ambos medidos en una escala de 1
a 5). La asistencia total sumada es de 366 personas.

En esta area cabe destacar dos novedades de 2017: el programa de tutorias
personalizas para comerciantes y el disefio del curso online en gestién integral del
comercio minorista. Ocho comercios se han beneficiado de un servicio de consultoria
profesional (denominado tutoria personalizada).

También hemos llevado la Catedra de Comercio a las aulas consiguiendo que
numerosos alumnos participen en practicas relativas al comercio. En este sentido se
han realizado cuatro trabajos fin de grado cuyo tema es el comercio y 230 alumnos, a
través de diferentes asignaturas, han estudiado casos relacionados con el comercio de
Logroiio.

Como resumen, cabe sefialar que 2010 fue el afio de nacimiento de la Céatedra de
Comercio; 2011, de crecimiento; 2012, de asentamiento; 2013, de consolidacion; 2014,
el afio en que la Cétedra alcanzo méas popularidad (aumento considerablemente el
namero de comerciantes asistentes a los Lunes de Comercio); 2015, el afio de la
investigacion; 2016 el afio del salto internacional con la publicacién de trabajos en
revistas indexadas y que son relevantes para el comercio. Y 2017 ha sido el afio del
impulso definitivo con un salto cuantitativo en presupuesto y actuaciones.

Para concluir la memoria, quiero manifestar el agradecimiento al Ayuntamiento de
Logrofio por su apoyo econémico y también por su implicacion con las actividades de la
Catedra. Agradecer a Pilar Montes y a todo su equipo la disposicion, iniciativa e
implicacion con el impulso de la Catedra de Comercio. La gala de entrega de los premios
fue posible gracias a la ayuda del equipo de protocolo del ayuntamiento. Agradecemaos
a Marina, Maria José y Estibaliz sus consejos. También a Pepe Notivoli, Alejandro
Manzanares y al equipo de Punto Comercio su implicacién con la Catedra.

Agradecer a Alba Garcia, Diego Marin y Arantxa Marijuan su excelente trabajo. También
a la Universidad de La Rioja el impulso y apoyo a la Céatedra.
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Lineas de trabajo para 2018

La propuesta de actividades para 2018 pretende continuar con las lineas iniciadas en
investigacion. En difusion se entregara el premio a emprender en comercio y se
convocaran de nuevo los premios Comercio Excelente de la Ciudad de Logrofio. En el
area de transmision del conocimiento queremos buscar nuevas formulas para llegar a
mas comerciantes e iniciar el curso online de A-tienda.

En Logrofio, a 14 de diciembre de 2017.

Dra. M2 Cristina Olarte Pascual
Directora de la Catedra de Comercio
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Research into permission-based mobile marketing is increasingly common due to
the widespread adoption of mobile technology and its use as a communication
channel. Yet few studies have attempted to analyze the factors that determine attitudes
toward mobile advertising while simultaneously considering: the links among them and
consumers’ intentions, behavior, and/or cognitive and affective variables simultaneously.
The present research therefore sought to deepen understanding of the antecedents
and consequences of attitudes toward permission-based mobile advertising. More
specifically, it sought to identify the antecedents of attitudes toward mobile advertising
and the bridges between these attitudes and consumers’ intentions upon receiving
advertising on their mobile devices. To this end, a causal model was proposed and
tested with a sample of 612 mobile phone users that was collected from a panel of
Spanish adults who receive advertising on their mobile phones in the form of SMS text
messages. The structural model used was validated using the partial least squares (PLS)
regression technique. The results show that the greatest influence was that exerted by
positive emotions on feelings, suggesting that positive emotions have an indirect effect
on attitude toward mobile advertising. This influence was even greater than their direct
effect. Another important, though less powerful, effect was the influence of attitude on
behavioral intentions to receive mobile advertising. In contrast, the influence of cognitive
variables on attitude was less relevant.

Keywords: antecedents, consequences, attitude, mobile advertising, permission marketing, emotions, feelings

INTRODUCTION

The high potential that mobile devices offer as a medium for delivering advertising to consumers
is based on several key factors. First, companies tend to believe that mobile advertising has a high
capacity to reach almost anyone anywhere at any time (Haghirian and Madlberger, 2005; Richard
and Meuli, 2013). This belief is supported, among other things, by the high penetration rate of
mobile phones among end users, which became quite significant in the 1990s (e.g., Khalifa and
Shen, 2008; Zhang and Mao, 2008). Today, it continues to increase worldwide, making it possible
to understand the large amounts of time consumers spend on their devices (e.g., Bart et al., 2014).
The use of this type of mobile technology enables relatively more personal and interactive
communication with consumers (e.g., Bauer et al.,, 2005; Sanz-Blas et al., 2015), as well as the
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development of specific differentiated strategies to target
them (Drossos et al, 2007; Sultan et al, 2009; Olarte-
Pascual et al., 2014). Moreover, due to the proliferation and
growth of localization technologies, mobile advertising makes
it possible to send messages to subscribers based on their
geographic location. Thus, mobile advertising can range from
completely undifferentiated (mass) messages to, where desired,
messages tailored to each individual (Richard and Meuli,
2013). This technological resource opens the door to new
business opportunities in the field of mobile advertising, offering
considerable competitive advantages in terms of customization
and of presenting the most relevant information to each
consumer (Bauer et al., 2005; Kim and Han, 2014). However, it
has also contributed to growing consumer concerns about issues
related to the protection of privacy and personal data (Haghirian
and Madlberger, 2005). These concerns illustrate the need for
permission-based mobile advertising (PBMA), that is, advertising
requiring individuals to give their permission before they can
receive any type of advertising message (Godin, 1999; Varnali and
Toker, 2010).

Indeed, numerous studies have confirmed this fact. For
instance, Barwise and Strong (2002) observed that requesting
permission in advance influenced the effectiveness of SMS text
messaging as an advertising medium for reaching young adults.
Likewise, following a comprehensive review of the relevant
literature on mobile marketing, Varnali and Toker (2010) found
that, among the top six best practices in mobile marketing,
requesting permission, and addressing consumers’ security and
privacy concerns are particularly important. Baek and Morimoto
(2012) corroborated this importance, noting that consumers’
perception of the behavioral intentions behind text message
advertising was influenced by the concern shown for whether
their privacy was preserved. In light of all these findings, it
is unsurprising that there is some consensus among mobile
advertising industry operators that one of the keys to the success
of a mobile marketing campaign is that it not be intrusive (Soroa-
Koury and Yang, 2010).

In order to provide a solid theoretical basis for examining the
adoption of mobile advertising, this paper draws on two schools
of thought regarding the nomological structure (Lee, 2009) of the
Theory of Reasoned Action (TRA) (Fishbein and Ajzen, 1975):
(i) the Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 1989) and
(ii) the Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991). Since
TAM and TPB have been used in many studies to predict and
understand user perceptions of systems use and the probability
of adopting an online system (Gefen et al., 2003; Wu and Chen,
2005; Hsu et al., 2006), they are the most appropriate tools for
understanding mobile advertising adoption. This investigation,
similar to others, (Mathieson, 1991; Igbaria et al., 1995; Taylor
and Todd, 1995; Lee, 2009), proposes to integrate both models,
TAM, and TPB, in order to provide a more comprehensive model
of mobile advertising.

The TAM is an adaptation of the TRA by Fishbein and
Ajzen (1975) and was developed by Davis (1989) to explain
acceptance of information technology for different tasks. This
model hypothesizes that system use is directly determined by
behavioral intention of use, which is in turn influenced by

users attitudes toward using the system and the perceived
usefulness of the system. Attitudes and perceived usefulness are
also affected by perceived ease of use. A critical review of TAM
has revealed that there is a need to include other components
in order to provide a broader view and a better explanation
of Information Technology (IT) adoption. As a matter of this
fact, since TAM originated in work contexts where emphasis
was mainly placed on variables related to job performance, it
seems reasonable to give consideration to affective variables that
might contribute to acceptance of technologies in more hedonic
scenarios, such as the context in which consumers use their
mobile devices (Van Der Heijden, 2004; Abad et al., 2010).
Moreover, factors related to human and social change processes
should be also incorporated. For example, in Information System
(IS) literature, the TAM (Davis, 1989), the extended Technology
Acceptance Model (TAM2) (Venkatesh and Davis, 2000) and the
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)
(Venkatesh et al., 2003) are used to explain possible adoption and
acceptance patterns of new technologies among consumers. In
all these models, concepts like relative advantage, compatibility,
complexity, and observability, as well as perceived risk, perceived
usefulness, subjective norm, and perceived ease of use play a key
role in these approaches.

In the same way, in the context of mobile communications,
few studies have taken a holistic approach of the interrelated
antecedent factors. Instead, most research has sought to
assess only one cognitive dimension. From a joint cognitive-
affective perspective, the theoretical background underlying the
assumptions of the model for attitudes toward mobile advertising
includes eminently cognitive variables (Karjaluoto et al., 2008;
Soroa-Koury and Yang, 2010).

In light of these limitations identified in the literature,
the present research aimed to fill this gap by delving deeper
into the study of the advisability of treating attitudes toward
mobile advertising as a two-dimensional variable including
both cognitive and affective factors, and the antecedents and
consequences of attitude toward PBMA. More specifically, we
have proposed a model to meet the stated aims and to analyze
the antecedents of attitudes toward mobile advertising and the
relationship between attitude and intention in consumers who
receive advertising via their mobile devices.

With these ideas in mind, the remainder of the paper is
organized as follows. First, it reviews the relevant literature
underlying each of the proposed research hypotheses. Next, it
describes the proposed research methodology based on the study
of a representative sample in Spain. Finally, it reports the main
results and conclusions of the research, placing special emphasis
on the implications for businesses and taking into account certain
limitations.

CONCEPTUAL FRAMEWORK

This section will review the relevant literature with a view to
selecting the most important antecedents and consequences of
attitude toward PBMA. To this end, amongst the antecedents of
attitude toward mobile advertising, it will distinguish between
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cognitive and affective variables and between utilitarian and
hedonic ones. This approach is in keeping with Yang et al. (2013),
who proposed that taking these classifications into account
facilitates a deeper understanding of the possible effects of
mobile advertising. It moreover addresses the criticism TAM
has received for its excessive dependence on external factors
(e.g., perceived usefulness) and exclusion of internal ones (e.g.,
emotions). Such criticism would seem to indicate that TAM
alone is not enough to explain consumers’ responses to mobile
advertising, but rather affective variables likely to influence
attitude formation must be considered too. This is especially
true given that TAM originated in work contexts, in which
emphasis is placed on variables related to job performance. In
contrast, in more hedonic scenarios, such as the context in
which consumers use their mobile devices, consideration must
also be given to the affective variables that might contribute to
acceptance of the technology in question (Van Der Heijden, 2004;
Abad et al.,, 2010). Moreover, while the benefits of considering
both cognitive and affective factors in order to better understand
peoples’ appraisals have been widely recognized in the literature
(Van Waterschoot et al., 2008; Levav and McGraw, 2009; Zielke,
2011), it is not yet known how these factors combine to influence
attitudes toward mobile advertising and, thus, the intention to
receive it. In this context, the first aim of this paper is to fill these
gaps. As noted, both cognitive and affective factors influence
subjects’ appraisals (Dean et al., 2008). Affect and cognition take
place through an interlocked dual system that comes together in
natural human behavior (Boehner et al., 2007). Moreover, some
authors (e.g., Vincent and Harper, 2003; Vincent and Haddon,
2004) have found that, even in some work settings, employees use
their mobile phones for their social relationships with partners,
family and friends more than with clients.

Given these ideas, it should be noted that the assumptions on
which this paper is based are also consistent with the relevant
literature in the field of social psychology, which establishes that
attitude is influenced by both cognitive and affective variables
(e.g., Bagozzi and Burnkant, 1985; Chaiken and Strangor, 1987;
Weiss and Cropanzano, 1996).

Antecedents of Attitude Toward Mobile
Advertising

Perceived usefulness is generally understood to refer to the
judgment customers make regarding a products utility based
on their perceptions of what they give and what they receive
(Zeithaml, 1998). It thus consists of a perceived preference for
and evaluation of the product’s attributes, attribute performances,
and the consequences arising from its use that allow the
consumer to achieve his or her goals in different use situations
(Woodruff, 1997).

The importance of this concept is evident in the numerous
studies conducted in recent years (e.g., Wu and Wang, 2005;
Kim et al., 2008; Flavian et al., 2009; Hess et al., 2014; Izquierdo-
Yusta et al, 2015; Olarte-Pascual et al, 2016). By way of
example, attention should be drawn to the perceived value model
proposed by Zeithaml (1998), which served as the inspiration for
several subsequent studies highlighting the influence of perceived

value on consumers behavioral intentions (Dodds et al., 1991;
Grewal et al.,, 1998; Sweeney and Soutar, 2001). Among these
studies, attention should be called to those carried out based on
TAM. TAM clearly assigns fundamental importance to perceived
usefulness, proposing it as a key antecedent of attitude toward
the use of a given technology.! From this perspective, perceived
usefulness becomes a very important variable for understanding
user behavior in relation to mobile advertising. For instance, in
their study using the extended TAM model (TAM2),2 Venkatesh
and Davis (2000) found that perceived usefulness predicted
attitude toward mobile advertising, compared to other variables
that barely influenced it at all. Kavassalis et al. (2003) observed
that when consumers perceived a benefit in receiving advertising
messages on their mobile phones, they were more willing to
accept such advertising.

In a study analyzing the acceptance of SMS advertising
among young people between the ages of 21 and 35, Zhang
and Mao (2008) found that perceived usefulness was one of
the most important variables for predicting the intention to
use that advertising. In the context of permission-based mobile
marketing, Karjaluoto et al. (2008) found that the perceived
usefulness of mobile communications explained attitude toward
mobile advertising. Likewise, in their analysis of a sample of
343 university students, Soroa-Koury and Yang (2010) found
that perceived usefulness predicted attitude toward mobile
advertising.

In light of the influence that these studies have shown
perceived usefulness to have on attitude, the following research
hypothesis was proposed:

H1. Perceived usefulness positively and
influences attitude toward mobile advertising.

significantly

The subjective norm, or influence of reference groups on an
individual, is often used as a variable to address the importance of
social context with regard to behavior. Its influence on attitudes
and behavioral intentions has been widely demonstrated in the
academic literature (c.f., Fishbein and Ajzen, 1975; Bearden and
Etzel, 1982; Bagozzi, 2000; Pelegrin-Borondo et al., 2016; Versluis
and Papies, 2016).

In order to measure the influence of this variable, Fishbein
and Ajzen (1975) identified the potential use of two variables:
normative belief, referring to what other people want the
individual to do, on the one hand, and the motivation to comply
with different reference groups on the other. To this end, Peter
and Olson (2005) highlighted the influence of two main reference
groups: normative ones, such as parents and peers (Fitzgerald and
Arndt, 2002), and comparative ones, such as idols (Childers and
Rao, 1992).

TAM?2 highlights the influence of the subjective norm on
the intention to adopt a new technology. From this perspective,
Venkatesh and Davis (2000) observed that the subjective norm

!In addition to perceived usefulness, TAM tends to include the variable perceived
ease of use. However, as the relevant literature has shown that it has a much smaller
impact on technology acceptance than perceived usefulness (e.g., Van Der Heijden,
2004), it was not included in this study.

2TAM2 differs from the original TAM in that it includes three additional variables:
the subjective norm, voluntariness, and image (c.f., Venkatesh and Davis, 2000).
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has a stronger direct impact on usage intentions than other
variables, such as perceived usefulness. However, drawing on
previous studies conducted using TAM2 (e.g., Venkatesh and
Davis, 2000), Soroa-Koury and Yang (2010) suggested that social
norms are likely to influence the perceived usefulness of mobile
advertising. Subsequent studies (e.g., Bauer et al., 2005; Muk
and Babin, 2006; Rohm and Sultan, 2006; Lee et al., 2013) have
confirmed the positive influence of reference groups on the
intention to participate in mobile marketing.

However, few papers have focused on the influence of
the subjective norm on attitude toward mobile advertising,
considering this attitude to be an antecedent of intention and
behavior. In light of the ideas discussed above, the following
research hypothesis was proposed, referring to the positive and
significant influence of social norms on attitude toward mobile
advertising:

H2. The subjective norm positively and significantly
influences attitude toward mobile advertising.

In the 1980s, individuals’ emotions began to be associated with
their decision-making processes and ceased to be considered
external elements likely to hinder the optimal functioning
of the process (Zajonc, 1980). Moreover, the literature has
demonstrated the ability of emotions to stimulate individuals
behavioral intentions (Bagozzi et al., 1999; Zajonc, 2000) and
the existence of groups of people who tend to react similarly to
certain emotions (Mano, 2004; Pelegrin-Borondo et al., 2016).
Thus, in general, objects that cause pleasant sensations are
evaluated positively, while those that cause unpleasant sensations
are evaluated negatively (Pham, 2007; Bargh, 2013). Likewise,
individuals tend to avoid unpleasant situations, engage in
activities they find pleasant (Bagozzi et al., 1999; Mano, 2004),
and select alternatives that make it easier for them to experience
positive, rather than negative, emotions (Bower and Cohen,
2014).

With regard to purchase decision-making processes, Oliver
(2014) has shown that when consumers assess the available
alternatives and find that the service quality exceeds their
expectations, it influences their emotions and pleasure,
generating a feeling of delight with the service and positively
impacting their intention to repeat their choice. White and Yu
(2005) found that positive emotions were positively correlated
with the tendency to speak favorably about products, while
negative ones encouraged unfavorable communication and the
search for available alternatives. Likewise, Forgas and Ciarrochi
(2001) found that positive moods enhanced peoples’ assessments
of products, while negative ones lowered them. Similarly,
O’Neill and Lambert (2001) showed that surprise and enjoyment
positively affect product evaluations and the act of choosing.
Therefore, it can generally be stated that consumers have a
natural tendency to make choices that minimize the likelihood
of experiencing negative emotions (e.g., Elliott, 1998; Schwarz,
2000; Carstensen and Mikels, 2005).

In the field of online advertising, WAM assumes the
existence of three antecedents—entertainment, irritation, and
informativeness—as the main determinants of attitudes toward
online advertising (Ducoffe, 1996). In this line of research,

Tsang et al. (2004) observed that consumers prefer entertaining
content over other types of content (such as informative content)
when it comes to accepting mobile services. In general, the
content and form of advertisements are important predictors
of their value, and they are critical to the effectiveness of
online advertising (e.g., Ducoffe, 1996; Berger and Milkman,
2012; Teixeira et al, 2012). These findings are consistent
with those of other studies carried out decades ago in the
sphere of conventional advertising, such as Mitchell and Olson
(1981) and Shimp (1981), who observed that interesting and
enjoyable advertisements had a positive impact on the brand, or
Schlosser et al. (1999), who reported that attitudes toward online
advertising were influenced by enjoyment, informativeness, and
utility.

However, some studies have shown that certain emotions,
such as irritation, negatively impact advertising avoidance by
consumers (Ducoffe, 1996; Marti Parrefio et al, 2013; Yang
et al., 2013). Elliott and Speck (1998) observed that individuals
reported negative responses (whether ad avoidance or the
development of negative feelings toward the ad) when they
were shown cluttered advertisements or when the ads hindered
their search for information. More recently, Unal et al. (2011)
corroborated the fact that, if a mobile advertisement is sent
with permission, and it is entertaining, informative, reliable, and
personalized, it positively affects the creation of positive attitudes
toward advertising, although they found some differences in
the relationships between attitude, intention, and behavior
depending on whether the recipients of the advertising were
youths or adults.

Specifically in the field of mobile communication, rather
than highlighting the functionality of the communication that
mobile devices enable, many studies have stressed the emotional
attachment that can potentially be established between the
user and his or her mobile device (e.g., Vincent, 2005). From
this perspective, Kolsaker and Drakatos (2009) examined the
relationship between the strength of the emotional attachment
to the mobile device, the perceived benefits of mobile
advertisements, and receptiveness toward them, confirming that
users with a strong emotional attachment to their mobile devices
are more receptive and perceive greater potential benefits in
mobile advertising than the rest.

Likewise, emotions are closely related to other affective states,
such as feelings. Feelings are the conscious assessment of the
perceived body state during an emotional response. In other
words, feelings are the results of emotions. Therefore, feelings
occur when the brain is aware of the bodily change occurring as a
result of a given emotion and are thus subsequent to emotions.
Moreover, although emotions are more intense, they are also
more short-lived; consequently, the optimal strategy should focus
not so much on generating an emotional attachment as on
achieving a sentimental one, which is more enduring (Bechara
et al.,, 2000).

Based on the above, the following working hypotheses were
proposed:

H3. Positive emotions positively and significantly influence
attitude toward mobile advertising.
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FIGURE 1 | Graphical representation of the proposed conceptual model.
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TABLE 1 | Technical details of the research.

Universe Individual mobile-phone users and recipients of
SMS advertising
Sampling procedure Random

Type of Self-administered survey based on a structured
questionnaire questionnaire administered online (Cint Panel Exchange)
Scope Spain

Actual sample 612

Sampling error +4.04%

Confidence level 95% (Z = 1.96)

Maximum possible P =q=50%

variance

Fieldwork June 2011

H4. Positive emotions positively and significantly influence
feelings toward mobile advertising.

H5. Negative emotions negatively and significantly influence
attitude toward mobile advertising.

He6. Negative emotions negatively and significantly influence
feelings toward mobile advertising.

H7. Feelings positively and significantly influence attitude
toward mobile advertising.

Consequences of Attitude Toward Mobile
Advertising

Attitude toward advertising has been extensively studied in
recent decades in academia (e.g., Shavitt et al., 1998; Dutta-
Bergman, 2006), where it is usually considered to be an
antecedent of individuals’ behavior and final decisions from
the perspective of the aforementioned theories. The empirical
evidence obtained has underscored the suitability of using the
variable attitude as a determinant of the intentions and behavior

of mobile phone users when it comes to accepting advertising.
An initial study by Kim and Hunter (1993) on the links
between attitude and behavioral intention showed that attitude
is positively related to intention.

Subsequently, Lee et al. (2006) observed that favorable
attitudes toward mobile advertising, correlated with strong
motives, significantly influence intentions and positive actions.
Barutcu (2007) found that users have positive attitudes toward
certain mobile marketing tools, including advertising. In the
context of TAM, Karjaluoto et al. (2008) found that attitude
explained a considerable amount of the intention to receive
advertising messages from a company, and that this relationship
was stronger in women. Based on TAM?2, Soroa-Koury and
Yang (2010) and Xu (2006) found that attitude toward mobile
advertising significantly predicted the intention to adopt mobile
advertising. Although most of the studies conducted in this line of
research have observed this positive relationship, in some cases,
it could not be verified.

Based on these prior studies, in which attitude was generally
found to positively influence intention, the following research
hypothesis was proposed:

H8. The more positive the attitude toward mobile advertising
is, the greater the intention to receive mobile advertising.

Based on the proposed hypotheses, a theoretical model was
defined that integrates the various variables influencing attitudes
and intentions with regard to mobile advertising in text format
(Figure 1).

RESEARCH METHODOLOGY

To carry out the proposed empirical research, a sample
was collected from a panel of Spanish adults who receive
advertising on their mobile phones in the form of SMS text
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messages. This was achieved with the technical support of
Cint Panel Exchange, as it both enables access to a broad
sample of consumers representative of the Spanish market and
ensures a high level of quality. The data was obtained in
two steps: (1) randomized 9,000 sending invitations with a
response rate of 26% and (2) select only individuals receiving
mobile advertising by taking into account the structure of the
Spanish population by gender and age. The sample was of
612 individuals who were representative of the Spanish adult
population and received advertising on their mobile phones.
92.3% of the sample had been using a mobile phone for more
than 5 years, and 35.9% had more than one mobile. The most
common mobile phone brand was Nokia (40.5%), followed
by Samsung (18.8%). The predominant sociodemographic
characteristics were: 51.8% were women; 33.8% were between
the ages of 35 and 44; 36.6% had a college education; 60.3%
were married; and maximum income level was 1201-1800
euros per month. Table1 shows the technical details of the
research.

Two consecutive rounds of pre-testing were conducted to
verify proper comprehension of the questionnaire and the
adaptation thereof to the aims of the research. Table 2 provides
a description of the variables included in each construct. All

variables were measured by means of a 5-point Likert scale, where
1 was strongly disagree and 5 was strongly agree.

With regard to ethics approval: (1) all participants were given
detailed written information about the study and procedure;
(2) no data directly or indirectly related to the subjects’ health
were collected and, thus, the Declaration of Helsinki was not
generally mentioned when the subjects were informed; (3) the
anonymity of the collected data was ensured at all times; and
(4) no permission was obtained from a board or committee—
voluntary completion of the questionnaire was taken as consent
for the data to be used in research.

RESULTS

The structural model used (Figure 1) was validated using the
partial least squares (PLS) regression technique. PLS path
modeling is frequently used in researches referred to TRA,
TAM, TPB (Henseler et al., 2016). Although there is a debate
about which technique is more appropriate, if PLS (e.g., Wold,
1982; Lohmoller, 1989), or covariance based structural equation
modeling (SEM) (e.g., Joreskog and Wold, 1982), we decided
to use PLS due to the higher benefits it provides in this kind

TABLE 2 | Table 2 Measurement scales.

Factor Variables/items Scale References questionnaire
Perceived PU1: Real-time delivery 1-5 Dodds et al., 1991; Woodruff, 1997; Grewal et al., 1998; Zeithaml, 1998; Sweeney and Soutar,
usefulness  PU2: Ability to access it whenever | want Likert 2001; Gallarza and Gil, 2006; Choi et al., 2008; Flavian et al., 2009
PU3: Ability to access it wherever | want scale
PUA4: Offers additional benefits
PUB: Other advantages
Subjective SN1: | use mobile advertising because my Fishbein and Ajzen, 1975; Bearden and Etzel, 1982; Davis, 1989; Ajzen, 1991; Childers and
norm friends do Rao, 1992; Bagozzi, 2000; Fitzgerald and Arndt, 2002; Bauer et al., 2005; Muk and Babin,
SN2: | tell my friends about the advertising 2006; Peter and Olson, 2005; Rohm and Sultan, 2006
sent to my phone
SN3: My reference group thinks | should
receive advertising on my phone
SN4: | receive advertising on my phone
because my friends do too
Emotions EM(+)1: It is enjoyable Tsang et al., 2004; Xu, 2006; Izquierdo-Yusta et al., 2015; Olarte-Pascual et al., 2016

(+) EM(+)2: It is interesting
EM(+)3: It is motivating
SENT2: It is useful
SENT3: It is convincing
SENT4: It is credible
SENTS: It is influential
SENT®6: It is persuasive

Attitude ATT1: It catches my attention Davis, 1989; Ajzen, 1991; Shavitt et al., 1998; Tsang et al., 2004; Dutta-Bergman, 2006; Lee
ATT2: | find it entertaining et al., 2006; Xu, 2006; Soroa-Koury and Yang, 2010
ATT3: It influences my buying behavior
ATT4: | like it

Intention INT1 Intention to receive mobile advertising Tsang et al., 2004; Choi et al., 2008
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of researches (e.g., possibility to use with both reflective and
formative constructs; small samples).

The model was estimated using the statistical software
SmartPLS 2.0, and the significance of the parameters was
established by means of bootstrap resampling. To ensure
convergent validity, all indicators whose factor loading was
not significant or was <7 were eliminated. Thus, the resulting
model presented no reliability issues with regard to any of the

established criteria (Cronbach’s alpha, composite reliability, and
average variance extracted) (see Table 3).

Discriminant validity was assessed using the average variance
extracted for each factor, taking into account that it should be
greater than the squared correlation between each factor pair
(Fornell and Larcker, 1981), as shown in Table 4.

Once the measuring tool’s psychometric properties had been
evaluated, PLS was used to estimate the structural model

TABLE 3 | Reliability and convergent validity of the model.

Factor Indicator Loading T-value Cronbach’sa Compound AVE
reliability
Perceived usefulness ~ PU1: Real-time delivery 0.814** 40.56 0.9105 0.9319 0.7327
PU2: Ability to access it whenever | want 0.851*** 52.53
PU3: Ability to access it wherever | want 0.859*** 60.80
PU4: Offers additional benefits 0.884*** 103.33
PU5: Other advantages 0.878"* 92.38
Subjective norm SN1: | use mobile advertising because my friends do 0.855** 50.97 0.8869 0.9219 0.7472
SN2: | tell my friends about the advertising sent to my phone 0.801*** 48.35
SN3: My reference group thinks | should receive advertising on my phone 0.912%* 128.12
SN4: | receive advertising on my phone because my friends do too 0.885"* 71.5670
Emotions (+) EM(+)1: It is enjoyable 0.921*** 108.33 0.9054 0.9407 0.8409
EM(+)2: It is interesting 0.924** 122.81
EM(+)3: It is motivating 0.905*** 83.40
Emotions (—) EM(—)1: It is irritating 0.948*** 61.68 0.6809 0.8489 0.7397
EM(—)2: It is misleading 0.762*** 16.90
Feelings SENT1: It is informative 0.785* 42.58 0.9077 0.9292 0.6878
SENT2: It is useful 0.826"** 46.46
SENTS: It is convincing 0.695"** 20.47
SENT4: It is credible 0.877** 81.01
SENT5: It is influential 0.887** 78.65
SENT®: It is persuasive 0.889** 93.44
Attitude ATTA1: It catches my attention 0.884*** 81.96 0.8976 0.9288 0.7654
ATT2: | find it entertaining 0.846™* 47.63
ATT3: It influences my buying behavior 0.852*** 49.52
ATT4: | like it 0.915** 116.78
**p < 0.01.
TABLE 4 | Discriminant validity.
Attitude Emotions (+) Intention Subjective norm Feelings Emotions (-) Perceived Usefulness
Attitude 0.874
Emotions (+) 0.8383 0.9170
Intention 0.7366 0.7231 0.860
Subjective norm 0.7033 0.6236 0.4915 0.880
Feelings 0.8427 0.9100 0.7403 0.5964 0.829
Emotions (-) —0.3986 —0.4236 —0.4152 —0.1548 —0.360 0.860
Perceived usefulness 0.7356 0.6823 0.6050 0.5759 0.6999 —0.2958 0.0855

The off-diagonal numbers are the estimated correlations between the factors. The on-diagonal numbers in bold are the square roots of the average variances extracted.
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synthesizing the proposed hypotheses shown in Figure 1. The
same criterion used to determine the significance of the
parameters (612 bootstrap subsamples the same size as the
original) was used.

To assess the structural model’s predictive ability, the
criterion proposed by Falk and Miller (1992) was used, whereby
the R*> of each dependent construct must be >1. Lower
values, even if significant, should not be accepted. It is thus
possible to determine whether or not the proposed hypotheses
are supported, considering the significance of the estimated
standardized regression coefficients (see Table 5).

The results show that the most important effects were those
generated by positive emotions on feelings (8 = 0.924; p < 0.01;
H4) and by attitudes toward mobile advertising on the intention
to receive mobile advertising (8 = 0.737; p < 0.01; H8). The
positive and significant influences of feelings on attitude (p =
0.353; p < 0.01; H7), the subjective norm on attitude (8 = 0.251;
p < 0.01; H2), positive emotions on attitude (3 = 0.195; p <
0.01; H3) and perceived usefulness on attitude (f = 0.182; p <
0.01; H1) were less important. Finally, negative emotions were
found to exert a minor (negative) influence on attitude (f =
—0.096; p < 0.01; H5). Therefore, all of the research hypotheses
were supported, except H6, referring to the negative influence of
negative emotions on feelings.

These results underscore the strong influence positive
emotions can have on attitude toward mobile advertising,
especially indirectly through feelings. This is a very positive
finding for companies that engage in mobile advertising: since
feelings last longer than emotions, it is very favorable that positive
emotions help to strengthen feelings. Companies should thus
try to foster sentimental ties by conveying positive emotions
in their mobile advertising messages, as that was found to
be the strongest relationship established among the variables.
The influence of attitude on the intention to receive mobile
advertising was likewise considerable. This finding sheds light on
how attitude largely translates to the intention to accept mobile
advertising.

The subjective norm and perceived usefulness had less of an
influence on attitude. Therefore, the most important variables
were those related to affective aspects of the consumers. This
finding helps to confirm the aforementioned criticism of TAM,
which emphasizes the need to take more affective aspects of
consumers into account. Not in vain, to understand these results,
it is important to consider the hedonic context in which the
present research was carried out.

CONCLUSIONS

This paper has offered a joint analysis of the antecedents and
consequences of attitude toward mobile advertising, based on a
context of permission-based mobile marketing, and taking into
account the precepts of models such as TAM or WAM. In so
doing, it sought to fill an identified gap in the literature with
regard to the joint study of these factors.

To this end, the relevant literature was reviewed, in
order to identify the most important variables from both

TABLE 5 | Testing of hypotheses.

Hypothesis Standardized g Bootstrap t-value
H1: Perceived usefulness > Attitude 0.182* 6.297

H2: Subjective norm > Attitude 0.251 9.4373

H3: Positive emotions > Attitude 0.195"** 7.756

H4: Positive emotions > Feelings 0.924*** 82.966

H5: Negative emotions > Attitude —0.096"** 4.779

H6: Negative emotions > Feelings 0.0031N-S: 1.495

H7: Feelings > Attitude 0.353*** 3.834

H8: Attitude > Intention 0.737*** 35.181

R? Feelings = 0.831; R? Attitude = 0.810; R? Intention = 0.543; ***p < 0.01; NS = not
significant.

a cognitive and affective perspective. Among the cognitive
variables conventionally considered to be antecedents of attitude
under TAM (or, where applicable, TAM2), perceived usefulness
and the subjective norm stood out; among the affective variables,
special attention should be called to emotions—both positive and
negative—and feelings. Finally, the most important consequence
of attitude toward mobile advertising was the intention to
receive it. A conceptual model was proposed and tested with a
sample of 612 mobile phone users and recipients of text-message
advertising.

The findings made it possible to measure attitudes
toward mobile advertising, as well as their antecedents and
consequences. Specifically, the greatest influence in the model
was found to be that exerted by positive emotions on feelings,
which refers to the indirect influence that positive emotions can
have on attitude toward mobile advertising. This influence was
found to be much greater than that exerted by positive emotions
directly. Somewhat smaller, but nevertheless very important, was
the influence of attitude on the behavioral intention to receive
mobile advertising.

Additionally, the influence of cognitive variables on attitude
was found to be far less important. In order to understand these
results, several factors must be taken into account. First and
foremost, as several authors have shown, TAM was originally
applied in work contexts; however, the contexts in which end
users most often use their mobile devices tend to be hedonic.

These findings clearly point to interesting opportunities
for companies that engage in mobile advertising, especially
since they underscore the importance of the role of affective
variables, such as emotions and feelings, in consumer behavior.
They are moreover perfectly consistent with the precepts of
the latest approaches and theories in marketing, such as
marketing 3.0, which suggests that the discipline of marketing
should focus on meeting the full range of individual needs
(cognitive, affective, spiritual, etc.). Furthermore, this paper
has shown that positive emotions have a much stronger effect
than negative ones. Although the latter should be taken into
account insofar as they might indirectly influence the intention
to receive mobile advertising, companies should focus their
resources on emphasizing positive emotions and feelings toward
mobile advertising rather than on mitigating the consequences
of negative ones. They should moreover consider the strong
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influence of attitude on the intention to receive mobile
advertising.

Therefore, since positive emotions were found to have a
greater impact on attitude toward mobile advertising than any
other variable, it can be concluded that, in mobile advertising,
consumers’ affective variables really make a difference. In this
regard, the importance of mobile as a medium not only for
conveying specific value propositions and offers, but also for
carrying out other types of communication actions is clear.
For instance, companies may find that mobile can be a very
valuable medium when it comes to trying to build and even
consolidate a certain brand image. In particular, they might try to
achieve this by forging strong emotional bonds with consumers,
which can then be transformed into feelings in the long
term.

Finally, these findings are consistent with the field of social
psychology, which holds that both cognitive and affective
variables can influence attitude (e.g., Bagozzi and Burnkant,
1985; Chaiken and Strangor, 1987; Weiss and Cropanzano,
1996). More specifically, they are consistent with the influence of
certain positive emotions on attitude toward mobile advertising
reported elsewhere (e.g., Tsang et al.,, 2004; Unal et al., 2011;
Ruiz-Mafé et al., 2014). Tsang et al. (2004) also showed that
the perceived irritation, along with the perceived entertainment,
information, and credibility of mobile advertising, influenced
attitude toward it.
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1. INTRODUCCION

El término omnicanal se utiliza para describir una estrategia que permite a los clientes no sélo
poder comprar a través de distintos canales, sino también interactuar con la marca en
cualquier lugar y en cualquier momento del dia, proporcionandoles una experiencia de
compra Unica, completa y sin fisuras que diluye las barreras entre la tienda virtual y la fisica
(ej.: Beck & Rygl, 2015; Lazaris & Vrechopoulos, 2014; Levy, Weitz, & Grewal, 2013;
Melero, Sese, & Verhoef, 2016; Rigby, 2011; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015). La
omnicanalidad ha supuesto una de las mayores revoluciones del comercio en los ultimos afios
(Bell, Gallino, & Moreno, 2014; Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013; Piotrowicz &
Cuthbertson, 2014; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015) y el sector de la moda es uno de los
gue mas rapido estd instaurando dicha estrategia para satisfacer las demandas de unos
consumidores cada vez mas informados e “hiperconectados” (PwC, 2016). Con el avance de
la tecnologia, se estan incorporando nuevos canales (canal movil, redes sociales o chat) y
dispositivos (tabletas, teléfonos, werables, relojes o televisiones inteligentes) que estan
propiciando cambios en los habitos y comportamientos de compra de los consumidores
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Este hecho ha convertido la venta en una tarea realmente compleja (Crittenden, Peterson, &
Albaum, 2010) ya que los consumidores valoran la compra como una experiencia Gnica y no
el uso de cada canal de forma separada. Por ello, las empresas deben ser capaces de
integrarlos a la perfeccion para evitar comportamentos oportunistas de los consumidores que
buscan en diferentes canales y deciden comprar en funcion de las ventajas que obtengan de
cada oferente (Heitz-Spahn, 2013; Neslin et al., 2006).

En este nuevo escenario, a pesar de que las compras en la tienda fisica siguen siendo la forma
mas popular de adquirir moda, el peso del canal online crece en este sector y la distancia entre
la tienda fisica y la virtual se reduce (PwC, 2016). Los minoristas han de adapatarse a las
demandas de los consumidores, incorporar nuevas tecnologias y practicas omnicanal.
Estudios previos demuestran como el uso de tecnologias interactivas (realidad aumentada,
pantallas interactivas, codigos QR, beacons, tabletas, wifi en la tienda para utilizar el propio
Smartphone, entre otras) puede mejorar la experiencia de compra del consumidor y ser un
incentivo generador de trafico hacia estos espacios, ademas de proporcionar una experiencia

de compra diferenciadora (Demirkan & Spohrer, 2014; Pantano & Viassone, 2015;



Papagiannidis, Pantano, See-To, & Bourlakis, 2013; Poncin & Ben Mimoun, 2014; Shankar,
2014). Asi, las tiendas fisicas han de intentar combinar las ventajas de la inmediatez y la
experiencia real propias del establecimiento con los beneficios que aportan las tiendas online.

Aunque estan aumentando los casos de tiendas fisicas que integran tecnologias interactivas, se
aprecia un vacio en la literatura cientifica sobre el papel de dicha tecnologia en el
establecimiento en un entorno omnicanal (ej.: Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013; Cook,
2014; Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016; Papagiannidis, Pantano, See-To,
& Bourlakis, 2013; Verhoef, Kannan, & Inman, 2015; Weill & Woerner, 2015). Esta falta de
estudios empiricos ha propiciado la presente investigacion con el objetivo de identificar qué
tecnologias y utilidades de dichas tecnologias son las mas importantes para los consumidores
omnicanal y cémo la intencidn de su uso afecta a la intencion de compra en una tienda de

moda omnicanal.

Este documento se organiza de la siguiente manera: en primer lugar, se realiza una revision de
la literatura existente sobre el comercio omnicanal y la incorporacion de las nuevas
tecnologias en la tienda fisica. En segundo lugar, se propone un modelo para explicar como
afecta el uso que hacen los consumidores de las nuevas tecnologias en la tienda fisica en su
intencion de compra. En tercer lugar, se describe la metodologia llevada a cabo en el estudio
empirico. En cuarto lugar, se analizan los datos y se presentan los resultados. Por ultimo, se
exponen las principales conclusiones, asi como las implicaciones, tanto practicas como

tedricas, que se derivan del trabajo, las limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Comercio omnicanal y comportamiento del consumidor

El comercio minorista ha evolucionado durante las Gltimas décadas. Hasta la década de los 90
hablar de comercio minorista era sindnimo de comprar en la tienda fisica. Con la llegada del
e-commerce se cred un nuevo canal y se comenzd a hablar de multicanalidad: los
consumidores podian comprar en ambos canales, aunque estos no estaban integrados. En la
primera década de este siglo, las empresas, al percibir ciertos problemas derivados de una
gestion independiente de los canales, comenzaron a pensar en soluciones relacionadas con la
integracion offline y online, hasta llegar al Gltimo paso de esta evolucién: la omnicanalidad
(Harris, 2012).



En la estrategia omnicanal, la empresa trabaja de una forma holistica, unificando todos los
canales para optimizar tanto la experiencia del consumidor con la marca como la gestion y
resultados de la empresa (Gupta, Lehmann, & Stuart, 2004; Seltzer, 2013; Shah, Rust,
Parasuraman, Staelin, & Day, 2006). De esta forma, la conexion de los canales permite a los
consumidores comenzar su proceso de compra en un canal y terminarlo en otro, creando una
experiencia de compra Unica e integradora, haciéndola mas cdémoda y afianzando el

compromiso con la marca (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013; Eaglen, 2013).

El perfil de consumidor que utiliza simultaneamente los canales se caracteriza por ser
multidispositivo y multipantalla, muy informado y exige marcas omnicanales. De hecho,
articulos recientes demuestran la importancia de investigar este nuevo comportamiento
omnicanal al tratarse de un fenémeno global en crecimiento (Juaneda-Ayensa, Mosquera, &
Sierra Murillo, 2016; Schlager & Maas, 2013). Concretamente, un estudio reciente realizado
por la consultora PwC (2016) en Espafia sobre el cliente omnicanal en el sector de la moda
afirma que los clientes utilizan un mayor numero de canales de comunicacion con la marca a
lo largo de su customer journey, siendo el comportamiento mas comun visitar la tienda fisica
para probarse los modelos, visitar la web para buscar mas surtido de tallas, colores o
productos y consultar blogs o foros antes de comprar el producto.

Se trata de un consumidor mas activo y participativo en su relacion con la marca. El cliente
omnicanal ya no solo accede al canal, sino que esta en él o en varios a la vez gracias a las
posibilidades que ofrece la tecnologia y la movilidad (Lazaris, Vrechopoulos, Katerina, &
Doukidis, 2014). Este tipo de cliente se caracteriza porgque espera un servicio o experiencia
coherente y uniforme, independientemente del canal que utilize (Dholakia et al., 2010; Zhang
et al., 2010); quiere moverse entre los canales sin que existan barreras entre ellos (tienda
tradicional, online o movil, entre otros) en funcién de sus preferencias, su situacién, la hora
del dia, o de la categoria de producto que esté comprando (Cook, 2014; Frazer & Stiehler,
2014; Nunes & Cespedes, 2003; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Van Bruggen, Antia, Jap,
Reinartz, & Pallas, 2010).

De este comportamiento del consumidor se derivan varios retos para las empresas como son
la practica del webrooming y el showrooming, comportamientos que se diferencian segun el
canal que usen los clientes de forma mas intensa en su busqueda de informacién y valoracion

de alternativas, y del que finalmente elijan para adquirir el producto. ElI fenémeno



webrooming se produce cuando los clientes buscan informacion online acerca de los
productos y, en Gltima instancia, lo compran en la tienda fisica (Flavian, Gurrea, & Orus,
2016; Wolny & Charoensuksai, 2014). Ya en 2007, Verhoef, Neslin, & Vroomen describian
esta conducta como el principal comportamiento omnicanal (buscar por Internet para
finalmente comprarlo en tienda fisica). Sin embargo, la irrupcion del uso de los smartphones
dentro de las tiendas ha hecho posible el avance de otro tipo de conductas como es el
showrooming. Este ultimo comportamiento consiste en el uso que hacen los consumidores de
sus smarphones o tecnologias similares para comparar atributos de los productos y encontrar
informacion sobre ofertas y precios mas atractivos cuando se hallan dentro de la tienda fisica
(Babin, Borges, & James, 2016; Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie, & Beitelspacher, 2015).
Para intentar paliar este tipo de comportamiento, las empresas minoristas han de realizar
ofertas personalizadas, asi como formar a sus empleados para que presten ayuda y servicios
concretos a cada cliente, resolviendo sus dudas durante el proceso de compra en el
establecimiento (Bock, Mangus, & Folse, 2016). Esas primeras conductas han dado paso al
desarrollo de nuevos servicios que redefinen y facilitan la experiencia de compra tales como
"comprar online y recoger en tienda", "pedirlo en la tienda y que te lo lleven a casa”, "pedirlo
online y devolverlo en la tienda" y otras combinaciones de uso de la tienda fisica y la tienda
virtual (Bell, Gallino, & Moreno, 2014).

2.2. El papel de la tecnologia en la tienda fisica

Ante el avance del comercio electronico y de los nuevos canales propiciados por las nuevas
tecnologias, la tienda fisica no debe mantenerse solo como un lugar donde el cliente puede
ver, sentir, tocar y probar el producto, sino también como un lugar para proporcionar una
experiencia personalizada que sea atractiva para los clientes y capaz de fidelizarlos (Avery,
Steenburgh, Deighton, & Caravella, 2012; Medrano, Olarte-Pascual, Pelegrin-Borondo, &
Sierra-Murillo, 2016). Investigaciones previas han estudiado y demostrado que la
implementacion de nuevas tecnologias dentro de la tienda fisica influye positivamente en el
comportamiento de compra de los consumidores (Demirkan & Spohrer, 2014; Pantano &
Servidio, 2012; Pantano & Viassone, 2015; Poncin & Ben Mimoun, 2014).

En un entorno omnicanal, la tecnologia es un factor clave para posibilitar una experiencia
integrada entre canales que facilite la compra haciéndola méas atractiva y memorable
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Efectivamente, se esta implementando distintas

tecnologias interactivas en las tiendas fisicas con el objetivo de crear valor tanto para el



comercio como para el consumidor. De hecho, el “Internet de las Cosas” esta revolucionando
la relacion entre los objetos y las personas, incluso entre los objetos directamente, que se
conectan entre ellos y con la Red y ofrecen datos en tiempo real. Por ejemplo, a través de
etiquetas con tecnologia RFID (Radio Frequency IDentification) o NFC (Near Field
Communication) se puede obtener informacion sobre la fabricacion de la prenda, consejos de
lavado o distinguir una pieza falsa de una original ya que cada etiqueta identidaca cada prenda
como Unica. Ademas, se esta desarrollando tecnologia que se integra dentro de la propia
prenda, por ejemplo, ropa que ayuda a mantener la temperatura corporal. Un caso empresarial
del Internet de las cosas es la colaboracion entre Levis y Google para crear una chaqueta
inteligente con la que poder comunicarse con el movil de forma sencilla (Ainoa, 2016).

Dentro de los establecimientos fisicos, algunas de las tecnologias mas conocidas son los
probadores virtuales (Choi & Cho, 2012), la realidad aumentada (Poncin & Ben Mimoun,
2014), pantallas digitales (Burke, 2009), las tabletas (Rigby, Kris, Josh, & Suzanne, 2012),
cajas de autoservicio (Zhu, Nakata, Sivakumar, & Grewal, 2013), o aplicaciones mdviles de la
propia marca (Pantano & Priporas, 2016). También estan en auge el uso de beacons en los
establecimientos. Estos dispositivos se situan en los pasillos de los establecimientos y
permiten enviar sefiales mediante la tecnologia bluetooth a los méviles de los clientes para
avisarles sobre promociones y descuentos (Shankar, 2014). Poncin & Ben Mimoun, (2014)
demostraron que la atmosfera digital en las tiendas fisicas reducia las barreras entre la
atmosfera clésica de la tienda fisica y la atmdsfera online. Ademas, también se ha estudiado
que ofrecer méas servicios a través de las tecnologias, manteniendo los tradicionales, puede
inducir a los consumidores a involucrarse mas con la marca y aumentar la intencion de
compra (Pantano, 2016; Renko & Druzijanic, 2014).

En un ambiente omnicanal, no sélo la tecnologia establecida en la tienda es importante,
también lo es la tecnologia que lleva el cliente cuando esta dentro del establecimiento, como
el smartphone, smartwatch o wereables. Como se ha indicado, la tecnologia movil se ha
convertido en una herramienta clave antes y durante la compra, ya que estos aparatos
tecnologicos permiten transladar la experiencia online a la tienda fisica (Aubrey & Judge,
2012; Pantano & Priporas, 2016; Zagel, Niels, & Bodendorf, 2017). En este sentido, los
clientes pueden utilizar sus propios dispositivos en la tienda fisica para buscar informacion
sobre productos (leyendo, por ejemplo, los cddigos QR), compararlos, comprobar su

calificacion o pedir consejo y opiniones a otros usuarios (Shankar, 2014; Verhoef, Kannan, &



Inman, 2015; Voropanova, 2015). Asimismo, los compradores pueden compartir su
satisfaccion o insatisfaccion con una marca o producto en tiempo real a través de sus

dispositivos en sus redes sociales.

Sin embargo, el uso abusivo de las tecnologias puede llevar a la saturacion del cliente, por lo
que es importante que los minoristas se centren en la tecnologia que cree valor para el

consumidor (Blazquez, 2014) y promueva con él vinculos duraderos.

Trabajos previos han destacado distintos factores tanto hedodnicos como funcionales que
afectan al comportamiento de compra del consumidor. Asi, el evitar tener que realizar colas
para pagar un producto (Collier & Kimes, 2012; Lu, Musalem, Olivares, & Schilkrut, 2013;
Wang, Harris, & Patterson, 2012), el acceso a mayor surtido de producto (Childers, Carr,
Peck, & Carson, 2001; To, Liao, & Lin, 2007), el encontrar precios mas competitivos (To,
Liao, & Lin, 2007), la posibilidad de buscar opiniones de otros clientes (Bickart & Schindler,
2001; Park, Lee, & Han, 2007), la norma social (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012) o facilitar el
proceso de compra (Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016; To, Liao, & Lin,
2007) son algunos de los factores que el consumidor tiene en cuenta a la hora de realizar la

compra en una tienda fisica o virtual.

Para determinar el impacto de las tecnologias en la intencion de compra en una tienda fisica

de moda, se propone las siguientes hipotesis:

H1. La incorporacién de tecnologia dentro de la tienda fisica afecta positivamente a la
intencion de compra en una tienda de moda omnicanal.

H2. La incorporacion de tecnologia en el probador afecta positivamente a la intencion
de compra en una tienda de moda omnicanal.

H3. La tecnologia que el propio cliente lleva en la tienda afecta positivamente a la

intencion de compra en una tienda de moda omnicanal.



Figura 1. Modelo de investigacion
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3. METODOLOGIA

Esta investigacion se centra en el sector textil de moda. Se considera interesante realizar el
estudio en esta industria, no solo por los elevados volumenes de facturacién y empleo que
genera, sino por ser capaz de atraer a diferentes perfiles de clientes a traves de los canales
online y offline, siendo uno de los sectores que esta desarrollando una estrategia omnicanal
con mas fuerza, incluyendo innovaciones tecnologicas dentro de sus tiendas (Kantar
Worldpanel, 2015; Romero, Jimenez, & del Pozo Ruiz, 2017).

Concretamente, para llevar a cabo este estudio se ha seleccionado la empresa Zara por varias
razones. La primera de ellas es que Zara es una de las mas conocidas e importantes marcas de
moda en Espafia (Interbrand, 2015). Ademas, esté llevando a cabo una estrategia omnicanal,
lo que permite a sus clientes combinar diferentes canales online (el sitio web de la empresa,
las redes sociales o la aplicacién movil) con la tienda fisica a lo largo del proceso de compra.
En otras palabras, el comprador puede buscar la informacion de un producto en la aplicacion
movil de Zara, comprar el producto en la pagina web de Zara (www.zara.com) y luego
recoger o devolverlo en la tienda fisica. Por Gltimo, pero no menos importante, Zara también
estd incorporando tecnologias en sus tiendas fisicas. Asi, en la mayoria de las tiendas de Zara
existen pantallas interactivas y la posibilidad de pagar a través del teléfono movil. Ademas, en
la tienda ubicada en San Sebastian (Espafa), Zara ha incorporado tabletas en los probadores
para que los clientes puedan buscar otras tallas o prendas que combinen con la que se esta

probando, pagar en mostradores de autoservicio o utilizar wifi gratuito.



La recogida de informacion se ha realizado mediante una encuesta online. El cuestionario fue
administrado a un panel de Internet seleccionando compradores omnicanal que hubieran
utilizado al menos dos canales de distribucion/comunicacion durante el proceso de compra
analizado. La muestra seleccionada de 628 encuestados es representativa de la distribucion de
los compradores online de acuerdo a estudios recientes (Corpora 360 & iab Spain, 2015)
(Tabla 1).

Tabla 1: Detalles técnicos de la recoleccién de datos y descripcion de la muestra

Universo: personas que han utilizado al menos dos canales durante su ulitmo
proceso de compra de moda

Procedimiento muestral: cuotas por sexo y edad

Toma de datos: online

Area de estudio: Espaiia

Tamaiio de la muestra: 628 personas

Fecha del trabajo de campo: enero 2016

%

. Masculino 49.2%
Género .

Femenino 50.8%
16-24 13.4%
25-34 37.7%
Edad 35-44 32.0%
45-54 12.9%
550+ 4.0%
Uso 2 canales 81%
Comportamiento en la ultima compra Usé 3 canales 12%
Us6 4 canales 7%
Personas con servicio de datos de Si 93.8%
Internet moévil en el smartphone No 6.2%

H 0,
Uso de smartphone en la tienda S 83.4%
No 16.6%
Una vez por semana 7.6%
Cada dos semanas 19.9%
. . . Cada mes 29.1%

Frecuencia de compra en la tienda fisica
Cada temporada 38.1%
Una vez por afio 5.1%
Nunca 0.2%
Una vez por semana 6.2%
Cada dos semanas 9.9%
. . Cada mes 21%
Frecuencia de compra online

Cada temporada 38.4%
Una vez por afio 15.8%
Nunca 8.8%

Las escalas de medicion se obtuvieron de la literatura previa. Los items relacionados con las
nuevas tecnologias en la tienda y practicas omnicanal se tomaron de Burke, (2002) y Lazaris,
Vrechopoulos, Doukidis, & Fraidaki, (2015). Para medir la intencion de compra se utilizé la



escala desarrollada por Pantano & Viassone, (2015). Los participantes debian indicar su grado
de acuerdo con los items utilizando una escala Likert de siete puntos que va de 1 (totalmente

en desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) (Tabla 2).

Tabla 2. items utilizados en el cuestionario

Tecnologia en la tienda

TS1 Utilizaria la tecnologia en la tienda para no tener que hacer filas a la hora de pagar

TS2 Utilizaria la tecnologia para comprar online cuando no me apeteciera cargar con muchas bolsas

Ts3 Utilizaria la tecnologia para comprar online cuando el producto o la talla que necesito no
estuviera disponible

T4 Utilizaria la tecnologia para comprar online si obtuviera descuentos

TS5 Utilizaria la tecnologia para comprar online si la tienda online tuviese una coleccién de prendas
mayor

Tecnologia en el probador
Utilizaria la tablet para pedir consejo a la dependienta/e o a amigos/familiares sin salir del

TF1
probador
TF2 Utilizaria la tablet para buscar productos que complementen la ropa que me estoy probando
TF3 Utilizaria la tablet para buscar otras tallas/colores del producto
TF4 Utilizaria la tablet para compartir mi look en las redes sociales
Tecnologia propia del consumidor
ST1 Me gustaria que la tienda ofreciera wifi gratuito
ST2 Utilizaria mi movil en la tienda para comparar precios
ST3 Utilizaria mi mévil en la tienda para buscar opiniones sobre el producto
ST4 Utilizaria mi movil en la tienda para canjear cupones de descuento online
ST5 Utilizaria mi movil en la tienda para pagar a través del movil
ST6 Me gustaria que Zara me enviard informacion (ej: sobre productos, promociones...) al mévil

cuando entro en la tienda fisica
Intencion de compra
Compraria en este tipo de tienda fisica que facilita la utilizacion de las nuevas tecnologias

PI1

dentro de ella
P12 Les sugeriria a mis amigos/familiares que compraran en este tipo de tienda
PI3 Repetiria mi experiencia en este tipo de tienda

Nota: TS (Tecnologia en la tienda fisca); TF (Tecnologia en el probador); ST (Tecnologia propia del consumidor); Pl
(Intencién de compra)

Debido a la novedad del campo de aplicacion, las escalas de medicion fueron traducidas del
inglés al espafiol, de tal manera que una persona tradujo los items a espafiol y otras dos
tradujeron los items de nuevo a inglés con el fin de comprobar que no se produjeran
malentendidos resultantes de una mala traduccion (Brislin, 1970). Ademas, se llevé a cabo
una prueba preliminar con 25 participantes para asegurar la comprension de cada uno de los

apartados de la encuesta.



4. ANALISIS DE LOS DATOS Y RESULTADOS

Para el estudio de los datos, se ha desarrollado un analisis de regresion de las variables
latentes utilizadas en este estudio a través de la técnica de optimizacion de los minimos
cuadrados parciales (PLS) con el fin de elaborar un modelo que representa las relaciones entre

los tres constructos propuestos medidos por varios items.

El analisis de los datos se desarrollo en dos etapas: 1) evaluacion del modelo de medicion y 2)

estimacion del modelo causal.

En primer lugar, se examin6 la validez de los items. Para ello, se evaluaron las cargas
estandarizas (> 0,70) y los t-valores (> 1,96) (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2013). Este Gltimo
indica la contribucion significativa de una variable a la validez del contenido del factor
correspondiente. Excepcionalmente, una variable significativa se puede eliminar del modelo
en detrimento de la carga estandarizada (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2013). Con base a este

criterio, se decidié eliminar la variable "TF4".

En segundo lugar, el modelo de medicidn se verificd en términos de fiabilidad del constructo
(es decir, la fiabilidad compuesta y el alfa de Cronbach), la validez convergente y validez
discriminante. Los valores de la fiabilidad compuesta y los valores del alfa de Cronbach
fueron satisfactorios al encontrarse todos por encima de 0,70 (Cronbach & Shavelson, 2004).
Asimismo, la validez convergente de los constructos fue también satisfactoria, con una
varianza explicada media (AVE) por encima de 0,50 en todos los casos. La validez
discriminante de los constructos fue medida a través de la comparacion de la raiz cuadrada del
AVE frente a la correlacién entre los constructos (Roldan & Sanchez-Franco, 2012)

cumpliéndose este criterio para todos los casos (Tabla 3).

Tabla 3: Fiabilidad del constructo, validez convergente, discriminante y validez

0.914 0.882 0.680 0.825
0.926 0.880 0.807 0.652 0.898
0.907 0.876 0.619 0.720 0.641 0.787

0.949 0.919 0.861 0.735 0.690 0.720




4.1. Evaluacion del modelo estructural

El modelo propuesto explica satisfactoriamente la influencia de la intencion de utilizar las
tecnologias omnicanal en la intencion de compra. ElI R? resultante del modelo es 65.6%
(Tabla 4). La validez redundante cruzada Q? de Stone-Geisser es > 0, en concreto, 0.561. Este
resultado confirma la relevancia de prediccion del modelo (ver Hair, Ringle, & Sarstedt,

2011). La varianza explicada por cada factor también se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Efecto de variables endogenas

65.6% 0.561

H1: Tecnologia en tienda-> (+) Intencién de compra 0.296 0.735 0,2168
H2: Tecnologia en el probador - (+) Intencion de compra 0.279 0.690 0.1925
H3: Tecnologia propia consumidor-» (+) Intencién de compra 0.340 0.720 0.2448

El signo, magnitud y significacion de los coeficientes path y el R? se muestran en la Figura 2
y Tabla 5. Finalmente, destacar que se aceptan todas las hipdtesis propuestas en el modelo:
H1, H2 y H3.

Figura 2. Modelo de medicion
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Los resultados muestran que el factor "tecnologia dentro de la tienda" es el més fuerte a la
hora de predecir la intencion de compra, seguido por la tecnologia que los compradores
omnicanal llevan en sus bolsillos (por ejemplo, uso del propio teléfono movil u otros

dispositivos) y por la tecnologia establecida en el probador.

En este sentido, con respecto a la tecnologia dentro de la tienda, los consumidores consideran
que las practicas mas importantes son: el uso de la tecnologia para buscar cualquier producto
o talla cuando no estan disponibles en la tienda, para obtener descuentos y para poder
encontrar mas variedad de surtido. En relacion con el uso de la tecnologia en el probador, los
consumidores piensan que lo usarian para buscar otras prendas que complementen su look.
Por ultimo, los clientes utilizarian sus dispositivos inteligentes en la tienda fisica, sobre todo,

para comparar precios y buscar opiniones acerca de los productos.

Tabla 5. Coeficientes Path, t-valores y respaldo de hipotesis

H1: Tecnologia en tienda-> (+) Intencién de compra 0.296 0.000 Aceptada
H2: Tecnologia en el probador - (+) Intencion de compra 0.279 0.000 Aceptada
H3: Tecnologia propia consumidor-» (+) Intencién de compra 0.340 0.000 Aceptada

5. CONCLUSIONES

En un mundo donde cada vez el comercio es mas competitivo, las empresas del sector de la
moda necesitan saber qué tecnologias y practicas omnicanal son mas interesantes para sus
clientes. La demanda del consumidor actual de una experiencia de compra sin barreras fisicas,
tecnologicas o espaciales, estd llevando a las empresas del sector moda a adecuar sus
estrategias de venta para generar experiencias de compra omnicanal. Una tienda omnicanal es
aquella que combina las ventajas de las tiendas fisicas (ver, sentir, tocar y probar el producto)
con las ventajas del mundo online (mas surtido, informacion, disponibilidad 24/7/365). La
estrategia omnicanal se centra en el cliente y su experiencia de compra; busca que la
comunicacion entre la empresa y el cliente a través de los puntos de contacto (tienda fisica,

tienda online, aplicacion movil, redes sociales, entre otras) sea coherente y consistente a lo



largo del proceso, permitiendo a cada cliente interactuar con ella a través del canal que
prefiera en cada momento del tiempo. El objetivo de este estudio es explorar como influye la
introduccion de nuevas tecnologias en la tienda fisica en la intencion de compra del
consumidor en un entorno omnicanal e identificar qué elementos tecnoldgicos se valoran en

un establecimiento comercial.

El modelo de investigacion propuesto es capaz de predecir como influye la utilizacion de
tecnologias en el establecimiento en la intencion de compra en una tienda omnicanal (R? =
65,6%). Asi, los resultados apoyan y aportan nuevas evidencias acerca de que la intencion de
compra de los consumidores estd influenciada por su intencién de utilizar diferentes

tecnologias y practicas digitales en la tienda.

De este trabajo se deriva que los consumidores esperan que la tienda les ofrezca dispositivos
tecnoldgicos en el espacio de exhibicion, facilite el uso de sus propios dispositivos y que
ofrezan probadores con servicio tecnologico ampliado. Estos resultados estan en linea con los
de estudios previos respecto a la influencia positiva de la incorporacion de nuevas tecnologias
sobre el comportamiento de compra (Pantano & Servidio, 2012; Pantano & Viassone, 2015;
Poncin & Ben Mimoun, 2014).

Ademas, a través de este estudio se identifica la jerarquia de las principales utilidades antes

sefialadas.

e En referencia a la tecnologia en la tienda fisica, el consumidor pretende que dicha
tecnologia le facilite su compra proporcionando informacién sobre la disponibilidad
de articulos y le amplie informacion sobre la gama de productos, asi como
informacion referente a ofertas del establecimiento. Estos resultados estan en linea con
los aportados por Juaneda-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016 y Pantano & Di
Pietro (2012)

e En segundo lugar, los clientes esperan que la marca les facilite el uso de sus
dispositivos moviles dentro del establecimiento con la finalidad de obtener ventajas
relacionadas con el precio (comparacién de precios y obtencion de bonos descuento) y
la seguridad en la compra (busqueda de opiniones).

e Finalmente, el consumidor omnicanal opta por usar la tecnologia en el probador con la

finalidad de hacer mas comoda y facil la basqueda de alternativas.



Sin embargo, las tecnologias proporcionadas por el establecimiento no son utilizadas para
la comunicacion en redes sociales. Esto puede deberse a que el cliente prefiere utilizar su
propio dispositivo para realizar este tipo de actividades sociales por temas de privacidad y

seguridad.

5. 1. Implicaciones précticas y tedricas

De los resultados del estudio, se derivan valiosas implicaciones précticas para la gestion de
los comercios. Por un lado, los desarrolladores de tecnologia y las marcas deben centrarse en
desarrollar aplicaciones y dispositivos que unan y compatibilicen el mundo fisico y online
(Lazaris et al., 2015). De esta manera, los clientes podrian comparar precios, verificar la
disponibilidad de existencias en tiempo real o interactuar con la marca haciendo que el
proceso de compra sea mas facil y placentero con el fin de evitar que los consumidores
abandonen el carrito de compra y se vayan al de la competencia. Asi, los consumidores
webroomers y showroomers podrian realizar sus busquedas dentro del propio establecimiento
y cerrar la compra en ese momento gracias a la tecnologia instaurada en la tienda. Los
webroomers vendran a la tienda ya informados sobre el producto, con la motivacion de
tocarlo antes de comprar para tomar la decision con un grado mas alto de confianza; y los
showroomers se aseguraran primero en la tienda del producto que quieren comprar, para
después, a través de su propio movil o de otros aparatos tecnologicos que se encuentran en el
establecimiento, terminar de tomar su decisidbn buscando otras opiniones, precios 0

caracteristicas del producto.

Asimismo, los minoristas deberian invertir en tecnologias que proporcionen al consumidor
una experiencia de compra completa a través de los diferentes canales disponibles con el fin
de facilitar el proceso de compra y, de esta forma, aumentar su compromiso Yy satisfaccién con
la marca (Cook, 2014; Pantano & Naccarato, 2010). La tecnologia debe resolver problemas y
no generar otros nuevos. Por esta razon, las empresas deben tener en cuenta que tienen que
definir la razon por la que implementar la tecnologia y saber cual es la adecuada para cada
caso. El internet de las cosas abre un mundo de posibilidades para los comerciantes,
mejorando, por ejemplo, la gestion de inventarios (tanto el fisico como el de la tienda virtual)
y la de las bases de datos del cliente (permitiendo personalizar las ofertas a cada cliente en
tiempo real) o integrando la tecnologia dentro de las propias prendas para mejorar la

eficiencia de estas y dotarlas de mayor utilidad.



Este estudio contribuye a la literatura actual sobre el comercio omnicanal identificando qué
tecnologias y practicas son las mas importantes para el nuevo consumidor y cémo su
intencion de utilizar las tecnologias en las tiendas afecta a su intencion de compra. Hasta
donde sabemos, este es el primer estudio empirico académico que analiza el uso de la
tecnologia dentro de la tienda en un establecimiento de moda omnicanal en Espaia.

5. 2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

En primer lugar, se ha investigado el uso de tecnologias interactivas en la tienda como
concepto general. Por otra parte, esta investigacion se centra en la actitud de los consumidores
hacia la tecnologia dentro de la tienda fisica, sin tener en cuenta el coste de implementacion
de la tecnologia que deberia desembolsar la empresa. Dicho coste puede variar de acuerdo a la
novedad de la tecnologia, el realismo o el nimero de dispositivos. Ademas, en este trabajo no
se tienen en cuenta otros factores atmosféricos importantes durante el proceso de compra en
una tienda fisica como son el disefio, ambiente o factores sociales que también influyen en la
intencion de compra. Otra limitacidn de nuestro estudio es que se basa en el caso particular de
una tienda de moda omnicanal. Seria interesante que investigaciones futuras pudieran aplicar
el modelo a diferentes categorias de productos o replicarlo en otros paises donde el uso de la
tecnologia sea mayor, con el fin de poder obtener resultados méas generalizables. Asimismo,
también se considera interesante, para estudios futuros, utilizar variables sociodemograficas
como el género, la edad o el uso actual de los propios dispositivos tecnolédgicos del cliente
dentro de la tienda, como variables moderadoras del modelo propuesto en este articulo para

comprobar si existen diferencias.

Como conclusion final, destacar que la tecnologia esta cambiando el futuro del comercio. Las
empresas deben desarrollar una estrategia omnicanal centrada en la experiencia de compra del
cliente, diluyendo las barreras entre el mundo offline y online y proporcionando una
experiencia de compra holistica, ya que los clientes buscan interactuar con la marca y no con
los canales. El gran desafio para las marcas en relacion a la tecnologia sera conseguir
optimizar la interacciébn marca-cliente que proporcionan los dispositivos mdviles, asi como
entender las preferencias del cliente y tratar de personalizar la experiencia su compra

utilizando las nuevas tecnologias y formatos de marketing.
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Abstract

Omni-channel is one of the most important retail revolutions of recent years, im-
pacting a variety of areas, such as marketing, retailing, communication or information
systems. Omni-channel marketing refers to the brand strategy which integrate all chan-
nels available to create a seamless shopping experience that increase convenience and
engagement during the customer journey. The aim of this study is to provide an overview
of the state of the art of this phenomenon. Its main contributions are fourfold. First,
it reduces the fuzziness of the term omni-channel, clearly demarcating the concepts of
multi-, cross-, and omni-channel shopping. Second, it offers a consolidated overview of
the current understanding of the omni-channel customer experience. Third, the proposed
framework points to new lines of research related to omni-channel marketing. The theo-
retical and managerial implications of this hot topic are also discussed.

Key Words: Omni-channel - Customer experience - Omni-shopper - Customer jour-

ney - Interactive technologies - Engagement

Resumen

La omnicanalidad es una de las revoluciones mds importantes en los tltimos arios
en el comercio minorista, afectando a una variedad de dreas como el marketing, el co-
mercio, la comunicacion o los sistemas de informacion. El marketing omnicanal hace
referencia a la estrategia de marca que integra todos los canales disponibles para crear
una experiencia de compra sin fisuras que aumenta la conveniencia y el compromiso
del cliente durante el proceso de compra. El objetivo de este estudio es proporcionar
una vision general del estado del arte de este fendmeno con una cuddruple contribu-
cion. Primero, reduce la confusion del término omnicanal, demarcando claramente
los conceptos multi-, cross y omnicanalidad. Segundo, ofrece una vision general de
la actual experiencia del consumidor en un entorno omnicanal. Tercero, se presentan
nuevas lineas de investigacion relacionadas con el marketing omnicanal. Finalmente,
se discuten las implicaciones tedricas y de gestion de este tema de actualidad.

Palabras clave: Omnicanalidad - Experiencia del consumidor - Comprador omnicanal
- Jornada del cliente - Tecnologias interactivas - Compromiso
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1. Introduction

The omni-channel concept is perhaps one of the most important revolutions in busi-
ness strategy in recent years, with both practical and theoretical implications (Bell, Galli-
no, & Moreno, 2014; Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014;
Verhoef, Kannan, & Inman, 2015b). Firms compete in global markets, and markets have
been transformed by technology. Advances in information technology and communication
have led to an increase in the number of retailing formats through which consumers can
contact a company during their customer journey. In addition to traditional physical and
online stores, new mobile channels (mobile devices, branded apps, social media, and con-
nected objects) and touch-points have transformed the consumer buying process (Juane-
da-Ayensa, Mosquera, & Sierra Murillo, 2016; Melero, Sese, & Verhoef, 2016; Picot-Coupey,
Huré, & Piveteau, 2016; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef et al., 2015b).

Although the term omni-channel first appeared six years ago (Rigby, 2011), the
concept remains unclear, due to the indistinct use of the concepts multi-, cross-, and
omni-channel in the literature (Beck & Rygl, 2015; Klaus, 2013). While multi-chan-
nel refers to having a presence on several channels that then work separately, in an
omni-channel environment, the channels work together, such that customers can use
digital channels for research and experience the physical store in a single transaction
process (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Because the channels are jointly managed,
customers expect to have the same brand experience wherever and whenever they
interact the company (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014).

This new term originated among business practitioners, but it has recently
drawn attention in academia as well. The ways in which omni-channel retailing
is changing consumer habits and shopping behavior have made it the third and
current wave of retailing (Peltola, Vainio, & Nieminen, 2015). Omni-channel man-
agement continues to be a big challenge for brands, because customers are more
demanding and expect companies to provide them with a superior shopping ex-
perience during their customer journey. With the proliferation of mobile technol-
ogies and social media, this customer journey has become more complicated; the
simultaneous use of different communication channels by customers is facilitating
the emergence of new behaviors, such as showrooming and webrooming.
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Given the lack of consensus in the literature on omni-channel management in re-
tailing, this paper aims to advance the understanding of what omni-channel manage-
ment in retailing is and to clarify the status quo of omni-channel research. The paper’s
contributions are fourfold. First, it reduces the fuzziness of the term omni-channel
marketing, clearly demarcating the multi-, cross-, and omni-channel concepts. Second,
it offers a consolidated overview of the current understanding of the omni-channel
shopping experience and the new connected customer. Third, it proposes future lines
of research related to the omni-channel strategy in retailing. Finally, it concludes with
a discussion of the theoretical and practical implications of the omni-channel phenom-
enon and the proposal of new open questions about the topic, which has drawn con-
siderable attention from the research community in recent years. These contributions
will help retailers deepen their understanding of the need to engage in omni-channel
projects and deliver superior brand experiences to consumers.

2. Method

The research is based on a comprehensive review of the literature on omni-chan-
nel shopping. We queried three main databases - Scopus, Google Scholar, and Web
of Science - with precise keywords (omni-channel, integrated channel, bricks and
clicks, omni-shopper) and screened quality journals in the fields of marketing,
communication, retailing, and information systems. Beginning with the first stud-
ies by Rigby (2011), we examined a total of more than 100 papers and business re-
ports. The analysis of the selected contributions included a critical and evaluative
theoretical tracing with a view to finding an integrative approach able to improve
understanding of the customer experience in the age of omni-channel shopping.

3. Development
3.1. What is, and is not, omni-channel? A conceptualization

As noted, the use of the concepts multi-, cross-, and omni-channel in academic
articles is blurred (Beck & Rygl, 2015; Klaus, 2013). Many articles use multi-chan-
nel as an umbrella term to describe different strategies, regardless of how the
channels are configured. To clarify this question, this section will offer a detailed
review of the main literature on the omni-channel phenomenon.
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Nowadays, customers tend to use more channels and touch-points during their
shopping journey, whether in the search, purchase, or post-purchase stage (Wein-
berg, Parise, & Guinan, 2007). Thus, channels are defined as the different touch-
points through which the firm and the customer interact (Mehta, Dubinsky, & An-
derson, 2002; Neslin et al., 2006). Channel management refers to the process by
which a company analyzes, organizes, and controls its channels (Mehta et al., 2002).
This channel management can range from the complete separation of channels to
total integration with full coordination, with a wide range of gradations and strate-
gies between the two extremes (Neslin et al., 2006). The main differences between
these concepts are the different degrees to which the customer can trigger channel
interaction and the retailer can control channel integration (Beck & Rygl, 2015).

Thus, in multi-channel retailing, the retailer offers several channels as independ-
ent entities in order to align them with specific targeted customer segments (Frazer
& Stiehler, 2014; Picot-Coupey et al., 2016; Zhang et al., 2010). The next stage in
the evolution of retailing is cross-channel, which includes the first attempts to inte-
grate brick-and-mortar stores and web channels and enhance the cross-functionality
between them (Cao, 2014; Cao & Li, 2015; Harris, 2012). The final stage to date is
omni-channel, which seeks to create a holistic shopping experience by merging var-
ious touch-points, allowing customers to use whichever channel is best for them at
whatever stage of the customer journey they are in (Harris, 2012). Table 1 shows the
main differences between these three concepts (Tablel).

Multi-channel Cross-channel Omni-channel
Division between the chan- Partial integration of Integration of all
Concept .
nels some channels widespread channels
Enables switching
.Degree ‘of None between certain Total
integration channels and
touch-points
Retail channels: store, Retail channels: store,
Channel Retail channels: store, web- | website, mobile, social website, mobile, social
scope site, and mobile media, customer media, customer
touch-points touch-points
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Multi-channel Cross-channel Omni-channel
Customer
ElESaTating: Customer-retail channel Customer-retail channel Customer-retail
focus:
focus focus channel-brand focus
brand vs.
channel
Channel objectives (sales By channel or All channels work
Objectives | per channel, experience per | connected channels and | together to offer a holistic
channel) touch-points customer experience
Cross-channel
Per channel Synergetic management of
Management of channels and By channel or ynerg g
. the channels and custo-
customer touch-points gea- | connected channels and .
O . mer touch-points
Channel red toward optimizing the touch-points .
. . . . geared toward optimizing
management | experience with each one Perceived partial L
. . . the holistic
interaction with experience
Perceived interaction with the brand &P . .
Perceived interaction with
the channel
the brand
No possibility of triggering Can trigger partial Ca‘n tr1gggr full
. . . . interaction
Customers interaction interaction
. . Use channels
Use channels in parallel Use channels in parallel .
simultaneously
D . Control partial . .
Retailers No possibility of controlling Control full integration of

integration of all channels

integration of all
channels

all channels

Sales people

Do not adapt selling beha-
vior

Adapt selling behavior
using different
arguments depending
on the channel

Adapt selling behavior
using different
arguments depending on
each customer’s needs and
knowledge of the product

Data

Data are not shared across

Data are partially

channels

Data are shared across

shared across channels

channels

Table 1: Differences between multi-, cross-, and omni-channel retailing. Source: Based
on Rigby (2011), Piotrowicz and Cuthbertson (2014), Beck and Rygl (2015), Verhoef
et al. (2015), Picot-Coupey et al. (2016) and Juaneda-Ayensa et al. (2016).
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Recently, Verhoef et al. defined omni-channel management as “the synergetic
management of the numerous available channels and customer touch-points in-
tended to optimize the customer experience and performance across channels”
(Verhoef et al., 2015b, p.176).

As can be seen in Figure 1, retailing is constantly evolving; the different concepts
reflect this process and are connected. This evolution occurs as new communication
channels and touch-points appear, in order to facilitate and personalize customers’ shop-
ping experience.

OMNI-CHANNEL

Totalintegration

CROSS-CHANNEL

Retailer’s point of view
Partial integration

No integration

No interaction Partial interaction Total interaction

Consumer’s point of view

Figure 1: Evolution of retailing: Different degrees of channel
and touch-point interaction/integration

From the customer’s point of view, multi-channel retailing takes place when,
for example, the customer cannot redeem an e-coupon at a physical store.
From the retailer's viewpoint, it occurs when the retailer cannot share data
across channels or integrate the inventory of the different channels. The next
step in the evolution of retailing is cross-channel retailing. In this case, there
may be different relationships between channel integration and interaction.
For instance, a customer may receive a coupon message from the mobile shop
that can be used at a physical store. Finally, in an omni-channel environment,
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customers can combine different online channels and touch-points (e.g., the
website, social media, and the mobile app) with the offline channel throughout
their customer journey, thereby changing how they are served before, during,
and after the purchase (Ostrom et al., 2015). For instance, shoppers might
search for information on a product using the mobile app, buy the product on
the website, and pick the product up or return it at a physical store. As this
example illustrates, consumers can switch between channels without inter-
rupting their transaction stage. From the retailer’s viewpoint, if the retailer
can share customer information, inventory, or pricing across all channels, then
the channels are fully integrated, and the brand is carrying out a complete
omni-channel strategy (Beck & Rygl, 2015).

3.2. An integrative omni-channel framework

Omni-channel strategy refers to an ideal strategy that offers several chan-
nels in accordance with the latest technological developments and current
consumer behavior (Verhoef et al., 2015b; Zhang et al., 2010). Omni-channel
marketing is characterized by the use of a customer-centric approach with a
view to offering consumers a holistic shopping experience (Gupta, Lehmann,
& Stuart, 2004; Hansen & Sia, 2015; Shah, Rust, Parasuraman, Staelin, & Day,
2006) by allowing them to use several consumer-store interaction channels
simultaneously (e.g., use of mobile Internet access in a physical retail store
to research products and/or compare prices) (Lazaris & Vrechopoulos, 2014;
Verhoef et al., 2015b).

Another difference with regard to multi-channel retailing is that the barriers
between channels are blurred. If all channels are connected, customers can start
their journey on one channel and complete it on another, resulting in a seamless
experience that increases convenience and engagement and ensures a consistent
brand experience (Eaglen, 2013). Finally, omni-channel management is also relat-
ed to data integration. It offers new potential data sources, particularly via mobile
channels and social media. This provides an unprecedented opportunity to under-
stand not just customer transactions but also customer interactions, such as store
visits, Facebook likes, website searches, or check-ins at nearby establishments.
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The limitation is no longer the lack of data, but the ability to analyze the data
obtained (Brynjolfsson et al., 2013). If a brand is able to integrate all the informa-
tion on each customer, it can provide him or her with a personalized experience.
Retailers need to understand who their customers are, know what they like, deliv-
er what they need, and reach them through their preferred channels in order to
achieve greater customer loyalty (Melero et al., 2016).

However, previous studies have identified negative aspects of multi-channel
retailing, such as cannibalization and free-riding behavior (Heitz-Spahn, 2013).
According to Peltola et al. (2015), there are two keys to providing a good om-
ni-channel experience that prevents such behavior: reducing the risk of losing
customers during the customer journey by providing a unified, integrated service
and customer experience; and encouraging customers to stay with the company
as they proceed in their customer journey by providing seamless and intuitive
transitions across channels at each touch-point to accommodate their preferences,
needs, and behavior.

This new form of retailing is not equally developed in all industries. The
fashion, travel, and financial service industries have begun to implement this
strategy with good results (Gao & Yang, 2016; Harvey, 2016; Verhoef et al.,
2015b). The major challenge for retailers when it comes to implementing a good
omni-channel strategy is to determine how to offer their customers a superior
shopping experience throughout the shopping journey. To achieve this goal, com-
panies should define an integrated strategy in accordance with their industry,
determining what is required to embrace mobile technology, unify pricing and
product information, unify customer communications, integrate supply chain
management and make it more flexible, and ensure integrated data management.

3.3. Enhancing the customer experience in an omni-channel
environment

We live in a customer-driven world, where the informed customer, not

the retailer, dictates much of the desired content. Retailers can no longer
passively stand by and hope their product content finds the right shopper.
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These new customers are connected customers, who want to have multiple
possibilities for interacting with the company throughout the shopping jour-
ney and expect a superior shopping experience (Cook, 2014). They want
to use all channels simultaneously, not each channel in parallel (Lazaris &
Vrechopoulos, 2014), because they do not think of channels in isolation but
rather combine them and make decisions based on their mood and lifestyle
demands (Blazquez, 2014).

They have specific characteristics that make them special: on average, they
spend more money (Venkatesan, V Kumar, & Ravishanker, 2007), buy more
frequently (Kumar & Venkatesan, 2005), and have a longer customer lifetime
value (Scott A. Neslin & Shankar, 2009) than conventional shoppers. However,
they are also more demanding and expect more from their shopping experi-
ences (Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2002). Their shopping behavior is more
exploratory, as they seek more variety than consumers who buy in a single
channel (Kumar & Venkatesan, 2005; Rohm & Swaminathan, 2004). Thus, the
customer journey for these new omni-shoppers is less linear or fixed and more
fluid due to their use of different channels and touch-points to research, lo-
cate, and purchase products (Aubrey & Judge, 2012). Furthermore, omni-chan-
nel customers do not use these different touch-points in any particular chron-
ological order during the five-stage consumer decision-making process (need
recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision,
and post-purchase behavior) (Engel, Blackwell, & Miniard, 1985). In order to
offer a superior experience, retailers should thus embrace new technologies
that help deliver a holistic shopping process to customers, making it possible
to personalize content and make special offers and recommendations to each
customer in order to enhance the experience.

As already noted, technology has been a catalyst in changing consumer
attitudes and behaviors (Aubrey & Judge, 2012). Technological developments
are the primary drivers for companies to adopt an omni-channel strategy (An-
sari, Mela, & Neslin, 2008), specifically: smart mobile devices (smartphones
and tablets), related software and services (apps, mobile payments, e-coupons,
digital flyers, and location-based services) (Aubrey & Judge, 2012; Brynjolfs-
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son et al., 2013; Hansen & Sia, 2015; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef
et al., 2015b), and social media (Hansen & Sia, 2015; Piotrowicz & Cuthbert-
son, 2014). In this sense, Bodhani investigated how digital technologies can
reinvent retail shopping and concluded that stores will become a place for
brand and consumer experiences and new technologies (Bodhani, 2012). In
an omni-channel environment, mobile technologies are crucial due to the gap
between offline and online channels. Mobile devices can bridge that gap by
bringing the online experience into the brick-and-mortar store. In addition,
the combination of interactive and entertaining technologies attracts more
consumers and improves the shopping experience (Demirkan & Spohrer, 2014;
Pantano & Viassone, 2015; Papagiannidis, Pantano, See-To, & Bourlakis, 2013;
Poncin & Ben Mimoun, 2014). The growing role of in-store technologies also
creates an additional dimension. This includes technologies for customers such
as free WiFi, interactive screens, augmented reality, virtual mirrors/fitting
rooms, digital signage, beacons, intelligent self-service kiosks, and QR codes,
in addition to customers’ own mobile devices. There are also technologies for
staff, such as tablets or touch screens to help sellers in different ways during
the buying process (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014), e.g., by enabling them
to answer customers’ questions by showing them videos, reviews, or previous
customers’ opinions or to track inventory in all stores in real time through
RFID tags. However, due to the growth of new technologies and the potential
for customer saturation, retailers must focus on technology that is relevant for
consumers and that really provides value (Blazquez, 2014). In this regard, re-
tailers should aim to unify customer information, product availability, product
information, and pricing at all touch-points across all channels.

These technological developments have helped change the nature of cus-
tomer-retailer interactions, giving rise to new shopping behaviors. Two of the
most common omni-channel behaviors are showrooming and webrooming. The
first is defined by Rapp et al. as the practice of “using mobile technology
while in-store to compare products for potential purchase via any number of
channels” (Rapp et al., 2015, p.360). It usually takes place during the product
evaluation stage, when the product’s physical attributes are important and an
in-person evaluation can reduce the perceived risk of purchase, even if the
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purchase itself is ultimately made online (Wolny & Charoensuksai, 2014). In
response, retailers have started to engage in reverse showrooming, wherein
they encourage brick-and-mortar consumers to research their products online
in the store, through kiosks or mobile apps, thereby increasing the likelihood
of keeping the sale (Parise, Guinan, & Kafka, 2016). At the other end of the
spectrum, webrooming occurs when shoppers compare prices, features, opin-
ions, and guarantees online, but ultimately make the purchase offline (Wolny
& Charoensuksai, 2014). This behavior occurs mainly once the initial product
selection has been made.

In order to mitigate such behaviors, brands are starting to offer their cus-
tomers solutions that combine the best of both online and offline shopping. Re-
tailers are redefining the brand experience through new formats such as “click-
and-collect,” “delivery in 24 hours,” “in-store ordering, home delivery,” “order
online, return to store,” “click in store,” and other combinations of online and
traditional retail activities that facilitate and improve the shopping process and

the customer experience (Bell et al., 2014).

n o u

4. Conclusions

Given the lack of consensus in the academic literature about omni-channel
marketing, and its novelty and importance in today’s retail world, this paper has
sought to advance the understanding of omni-channel retail. At the same time,
it has sought to identify emerging consumer purchasing behaviors during the
customer journey, thereby helping to enhance knowledge about this topic from
a managerial and theoretical perspective. The study took a multidisciplinary ap-
proach because the omni-channel phenomenon has been studied in a variety of
fields, including marketing (Beck & Rygl, 2015; Cook, 2014; Cummins, Peltier, &
Dixon, 2016; Juaneda-Ayensa et al., 2016; Lazaris & Vrechopoulos, 2014; Melero
et al., 2016; Scott A. Neslin et al., 2014), e-commerce (Bell et al., 2014; Gao &
Yang, 2016; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Weill & Woerner, 2015), retailing
(Picot-Coupey et al., 2016; Rigby, 2011; Verhoef et al., 2015b; Yurova, Rippé,
Weisfeld-Spolter, Sussan, & Arndt, 2016), and information systems and technology
(Chopra, 2015; Tetteh & Qi, 2014).
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New technologies allow retailers to integrate all the information that today’s
emerging channels and touch-points provide, giving rise to the phenomenon
known as omni-channel (Brynjolfsson et al., 2013; Dimitrova & Rosenbloom, 2010;
Lewis, Whysall, & Foster, 2014; Schramm-Klein, Wagner, Steinmann, & Morschett,
2011; Seck & Philippe, 2013). Omni-channel strategy refers to a customer man-
agement strategy applied throughout the lifecycle of the customer’s relationship
with the company (Juaneda-Ayensa et al., 2016). Under this strategy, the retailer
ensures coherent and consistent communication across the various channels and
touch-points customers may wish to use to interact with the company at any given
time, mainly the physical store, the online channel, the mobile channel, and social
media. In this regard, as shown in Figure 1, the boundaries between multi-, cross-,
and omni-channel are blurred. In fact, they are not distinct, isolated strategies,
but rather an evolution that depends on the degree of integration customers per-
ceive between channels and the ease with which they can interact with the brand
across these channels and touch-points during the shopping journey (Bendoly,
Blocher, Bretthauer, Krishnan, & Venkataramanan, 2005). Omni-channel, under-
stood as total integration for retailers and consumers, is a goal to pursue in a
continuous strategic line that is difficult to fully achieve.

In terms of managerial implications, retailers should focus on two main aspects:
1) creating a holistic customer experience and 2) making an effective technology
investment.

1. Companies must learn to build a shopping experience for consumers and
store data on it. They must not limit themselves to one-size-fits-all custom-
er relationship management. As a result of the many channels used today
(social media, physical store, and mobile applications), companies have a
lot of consumer information. They must use it to customize and ensure the
consistency of each customer relationship. Retailers have to know what the
customer’s shopping experience is like in order to manage, analyze, and
optimize it. That, in turn, requires total integration of the channels. Cus-
tomers want to engage with the brand; they do not care which channel they
use, but they want continuous management. In other words, they want to
be able to buy a product in the online shop, pick it up at a physical store,

DOI: ri14.v15i2.1070 | ISSN: 1697-8293 | Julio - diciembre 2017 Volumen 15 N° 2 | ICONO14



179 | Ana Mosquera, Cristina Olarte Pascual y Emma Juaneda Ayensa

MONOGRAFICO

notify the retailer via their favorite social media platform that in the end
they would rather have it shipped to their home, and be able to return it to
a physical store because they would prefer a different color and have deter-
mined through the mobile application which stores have it in their size. And
they want to do all of this effortlessly, without having to start the purchase
process over again each time they switch platforms. For all these reasons,
companies need to know who their customers are and what they want, and
they should use this information to build a customer experience that leads
to loyalty. Integrating the in-store, mobile, social, and web customer data
into a single intelligent business system able to identify the best offers and
deliver a custom, one-to-one experience should be the ultimate goal.

2. Not all clients expect the same experience from their shopping journey; on the
contrary, it depends on the specific customer and the product or service type
(utilitarian or hedonic). In this regard, companies should identify the right
combination of technologies for their industry. Effectively maximizing the
benefits of the omni-channel strategy requires embracing mobile technology,
unifying pricing and product information, and integrating supply chain and
data management (Brynjolfsson et al., 2013; Peltola et al., 2015; Weatherly,
n.d.; Weill & Woerner, 2015). In-store technology is essential to enhance a
superior shopping experience, and its acceptance and use depends on custom-
er innovativeness, ease of use, and usefulness (Juaneda-Ayensa et al., 2016).
Stores should support their customers’ desire for connectivity throughout the
customer journey, especially the in-store use of smartphones to make shop-
ping easier (Aubrey & Judge, 2012). In addition, the role of store staff may
need to change. Although staff certainly need to be able to help shoppers use
these in-store technologies, they also need to act as advisors and curators for
shoppers, for instance, by offering them feedback on how they look in specific
items and providing them with different options (Parise et al., 2016).

From a theoretical perspective, omni-channel retailing is still in its infancy. Al-

though increasingly agile, it requires further research. To this end, several future
lines of research should be considered (Table 2).
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Topic Open questions Authors

How does the type of industry, company,

or product influence the omni-channel

strategy?

Is omni-channel management (always) Verhoef et al. (2015)

. 5 .
Conceptualization desirable Piotrowicz & Cuthbertson (2014)

How can companies achieve a unified
view of the customer across channels?

How can omni-channel management in-
crease customer loyalty?

Own

Channel, technology,
and performance

Can different customer touch-points and
channels be integrated in such a way as
to enhance channel performance?

How do specific customer touch-points
impact the performance of retail channels?

How does in-store use of mobile
channels/touch-points affect purchase
behavior and store performance?

What is the role of mobile devices in the
omni-channel environment?

How can companies exploit the in-store
possibilities of mobile channels with
regard to omni-channel retailing?

How can technology affect purchase
intention? And purchase behavior?

Verhoef et al. (2015)
Aubrey & Judge (2012)
Piotrowicz & Cuthbertson (2014)
Brynjolfsson et al. (2013)

Customer experience

What is required to provide a seamless
omni-channel customer experience?

What does the client expect of tech-
nology in the different phases of the
shopping journey?

How should brands design in-store
experiences?

How do interactive technologies shape
customer experience?

Hansen & Sia (2015)
Trenz (2015)
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Topic

Open questions

Authors

Retail mix across
channels

To what extent should retailers really
strive for integration in their retail mix
in the different channels and
touch-points they use?

What role should the brand play in
directing this integration?

To what extent should shoppers control
this integration (i.e., customized
strategies for shoppers)?

What is the effect of different marketing
mix instruments (i.e., promotions) used
across touch-points and channels on
channel performance?

What drives showrooming behavior in shop-
pers? How can retailers “push back” against
or benefit from this behavior?

What role should personalization/customi-
zation of the omni-channel retail mix play?

What role does social media play in the
omni-channel environment?

What is the trade-off between
convenience and privacy?

Verhoef et al. (2015)
Lazaris & Vrechopoulos (2014)
Piotrowicz & Cuthbertson (2014)

Omni-channel retail
store atmosphere

What is the new role of the physical
store in an omni-channel environment?

Lazaris et al. (2015)

Salespeople

What sales techniques are most
effective for use by salespeople in an
omni-channel environment?

Lazaris & Vrechopoulos (2014)
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Topic

Open questions

Authors

Shopper behavior

What drives customers to use multiple
touch-points and channels
simultaneously?

Do specific touch-points create
preferences for and lead to the choice of
specific retail channels?

What are the interrelationships between
a customer’s touch-point choice and
that same customer’s retail channel
choice?

How does the brand choice process
differ by channel and vice versa?

To what extent is forward-looking
behavior involved in brand/channel choice?

What is the role of social influence on
brand/channel choice?

What role do loyalty and free-riding
behavior play in omni-channel settings?

Juaneda-Ayensa et al. (2016)
Verhoef et al. (2015)
Neslin et al. (2014)

Lazaris & Vrechopoulos (2014)

Omni-shoppers

Can shoppers be classified and profiled
according to the intensity of their use
of omni-channel practices?

Do omni-channel shoppers contribute
more to sales revenue?

Who are omni-channel shoppers and
what do they want?

Lazaris & Vrechopoulos (2014)
Cook (2014)
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Ayuntamiento y UR impulsan innovacion,
investigacion y gestion en el comercio
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La Catedra de
Comercio prevé
50.000 euros este
afo para acciones
de apoyo al sector

NR / LOGRONO

La alcaldesa de Logroio, Cuca Ga-
marra, y el rector de la Universi-
dad de La Rioja, Julio Rubio, fir-
maron ayer un convenio de cola-
boracién para el desarrollo de la
Cétedra de Comercio, con una vi-
gencia hasta 2020, y la adenda pa-
ra 2017, que asciende a 50.000 eu-
ros para la puesta en marcha de
acciones en apoyo «a un sector
clave para la economia local».

Se calcula que el comercio al
por menor ocupa a cerca de 6.000
trabajadores en la ciudad y que el
9 por ciento del producto interior
bruto (PIB) logrofiés estd vincula-
do a este sector. «Son datos que
refuerzan las politicas que desde
las administraciones publicas lle-
vamos a cabo para revitalizar la
actividad comercial», afirmé la
alaldesa en el acto de la firma.

Se trata -anadié Gamarra- de
«un impulso econémico para el
conjunto de la sociedad, porque
repercute en un motor econémi-
co y en unos profesionales con
ambicién por adaptarse a los nue-
vos tiempos, por seguir innovan-
do y estar cerca de los requeri-
mientos de los clientes».

El rector explic6 que la Céte-

dra de Comercio, bajo la coordi-
nacién de Cristina Olarte, investi-
gadora del Departamento de Eco-
nomiay Empresa, trabaja en tres
ejes: la investigacion, con énfasis
en los nuevos modos de atencién
al cliente yla influencia de las nue-
vas tecnologias; transferencia de
conocimiento, con actividades de
formacion para el sector; y difu-
sién, por medio de premios al co-
mercio, entre otras actividades.

Las estrategias

»Area de Investigacion: Busca
identificar las claves que permi-
tan innovar y reforzar la competi-
tividad de la tienda fisica en el
entorno omnicanal. Se distin-
guen varias lineas de investiga-
cién: Calidad de la comunicacién
en la atencién personal como
instrumento para mejorar las
ventas; estudio del comporta-
miento onmicanal del nuevo
cliente 3.0; innovacién en marke-
ting directo; y propuestas para
revitalizar el comercio del centro
histérico.

»Area de Difusion: Mejora de la
imagen publica y reconocimien-
to del comercio como elemento
fundamental de Logrofio. Para
este afio, se propone, entre otras
cosas, retomar los premios al
comercio Ciudad de Logrofio, y
crear un remio a emprender en
comercio en Logrofio, en colabo-
racién con la Cétedra de Em-

rendedores

»Area de Transferencia del
Conocimiento: Mejora de las
capacidades de los comerciantes
en el dmbito de la gestion, aten-
cién personal, calidad de la ofer-
ta de atraccion de clientes.
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LA COFRADIA DEL
PEZVISITAA
GAMARRA POR
LAS FIESTAS

La alcaldesa de Logrofio, Con-
cepcion Gamarra, resalto ayer
el «papel fundamental» de la
Cofradia del Pez en la celebra-
cion de San Bernabé, que le
convierte en «una de las prin-
cipales sefias de identidad» de
las fiestas patronales de la
ciudad. Gamarra recibid a re-
presentantes de la Cofradia
del Pez, con su cofrade mayor,
Lorenzo Cafas, a la cabeza, en
la tradicional recepcion previa
a las fiestas de San Bernabé.

EIPSOE acusaa
Cambia de «hacer la
pinzaconel PP»y
wolvidarse de su
compromiso social»

:: LARIOJA
LOGRONO. La portavoz del Gru-
po Municipal Socialista, Beatriz
Arraiz, pidi6 ayer a Cambia Logro-
o que «abandone su sectarismo
e intereses electoralistas y cum-
pla con sus compromisos socialesy
en vez de «votar en contra de mo-
ciones que defienden los intere-
ses de quien mas lo necesitay.
Arraiz asegur6 en una rueda in-
formativa que «la grave pinza for-
mada por el PP y Cambia Logro-
fion ha impedido que 71 comuni-
dades de propietarios que queda-
ron excluidas de las ayudas previs-
tas en la Inspeccion Técnica de Edi-
ficios (ITE) en el 2015 por falta de
crédito presupuestario «no dispon-
gan de subvencion para afrontar
las obras que han tenido que eje-
cutar obligatoriamentey. E1 PSOE,
recordd, solicitaba mejorar las ba-
ses de estas ayudas para «incorpo-
rar nuevos criterios de justiciay.

Espacio
minusculo
para Basilio
Gurrea

A PIE DE
CALLE

EDUARDO |
GOMEZ |

JUSTO RODRIGUEZ

Sin licencia y sin animal

La Policia Local decomisa un perro peligroso incontrolado

El can, cruce de ‘american
staffordshire’y 'pitbull’,
suelto y sin bozal, ataco
aotro en el parque del
Ireguay carecia de permiso

::D.M. A.
LOGRONO. La Policia Local de Lo-
grofio ha decomisado un perro cru-
ce de ‘american staffordshire terrier’
y ‘pitbull’ a su duefia después de pro-
tagonizar un incidente el pasado jue-
ves y constatar que esta carecia de li-
cencia municipal de tenencia de pe-
rros potencialmente peligrosos. En
torno a las 20.15 horas, una pareja pa-
seaba a su perro de raza ‘bobtail’ por
el parque del Iregua y en las inme-
diaciones de La Fombera, en el mar-
gen oeste del rio, cuando otro can,
cruce de razas potencialmente peli-
grosas, y que permanecia suelto y sin
bozal, atacé al primero.

En un primer examen visual, a fal-

:: Niadrede se ha elegido tan inad-
vertido espacio para homenajear a
un alcalde de nuestra ciudad, acaso
por su vinculacién politica. Nos re-
ferimos al ‘Paseo calle (?) Basilio Gu-
rrea Cardenas’ que fue concejal y al-
calde republicano desde 1932, odon-
tologo de profesion, fusilado en 1937.
El paseo calle (?) elegido radica en
las traseras del que fue convento de
Madre de Dios, frente a la plaza de
toros y solo lo ocupa un edificio que
hace esquina con el paseo del Prior
y un minusculo espacio verde.

Modernas patinetas

:: Son frecuentes las quejas -y no
les faltan motivos- de los pasean-
tes de nuestras calles que tienen
que transitar continuamente aco-
sados por los ciclistas. Pero ya no
es eso solo, ya que se han incorpo-

ta de un andlisis mas profundo por
parte de un veterinario, el animal
atacado presentaba una mordedura
en la oreja. En la refriega por inten-
tar separar a los dos animales, el due-
fio del animal atacado también resul-
t6 mordido por el perro agresor. Al
parecer, la hija de la duefia del can
agresor también suftié rasgufios.

Denuncia por lo ocurrido
El servicio SOS 112 recibié dos llama-
das sobre el suceso, la de los duefios
del perro atacado y un testigo pre-
sencial de lo ocurrido, y pocos minu-
tos después se presentaron en el lu-
gar de los hechos cuatro unidades de
la Policia Local de Logroiio, incluida
una especializada en Medio Ambien-
te. Se da la circunstancia de que el
dueno del ‘bobtail’ es, ademds, un
agente de Policia que se encontraba
fuera de servicio y que ha presenta-
do denuncia por lo ocurrido contra
la duefia del otro perro.

Segun ha informado el Ayunta-

rado intrépidos ‘patinetistas’ a bor-
do de modernas patinetas, que me-
joran las que haciamos artesanal-
mente los mocetes con cojinetes
de bolas, o habiles ocupantes de

miento de Logrofio a Diario LA RIO-
JA, 1a Policia Local retir6 el perro po-
tencialmente peligroso de la pose-
sién de su duena al carecer esta de la
necesaria licencia municipal y lo tras-
ladd al Centro de Acogida de Anima-
les. La Unidad de Medio Ambiente
del Ayuntamiento de Logrofio ana-
lizara lo sucedido e incoard un expe-
diente sancionador.

La ordenanza reguladora de la te-
nencia y proteccién de animales de
compailia indica que «en el plazo de
tres meses desde su nacimiento o un
mes desde su adquisicion, los duefios
estan obligados a inscribir a estos pe-
rros en el registro municipal de ani-
males potencialmente peligrososy,
ademas de obtener la licencia muni-
cipal. Al margen, «estos perros no po-
dran circular sueltos en ningtn su-
puesto y bajo ninguna circunstancia»
y «deberan llevar obligatoriamente
bozaly. La duefia puede enfrentarse
auna sancion muy grave, penalizada
con entre 450,01 y 901 euros.
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El Ayuntamiento
aporta50.000
euros para que
sigala Catedrade
ComercioenlaUR

:: LARIOJA

LOGRONO. La alcaldesa de Lo~
grofio, Concepcion Gamarra, y el
rector de la Universidad de La Rio-
ja (UR), Julio Rubio, firmaron ayer
el convenio de colaboracion para
el desarrollo de la Catedra de Co-
mercio con el compromiso de «im-
pulsar la investigacion, la innova-
cién y una mayor capacidad de ges-
ti6én entre los comerciantes logro-
fiesesy.

Gamarra explico, en una rueda
informativa posterior a la firma
del convenio, que la adenda para
€]12017 de esta catedra, con vigen-
cia hasta el 2020, asciende a 50.000
euros para la puesta en marcha de
«acciones en apoyo a un sector cla-
ve para la economia localy. La Ca-
tedra de Comercio se puso en mar-
cha en el aflo 2010 para impulsar
diferentes acciones de ayuda al
sector.

El comercio al por menor ocu-
pa a cerca de 6.000 trabajadores
en Logrofio y el 9% del PIB esta
vinculado a este sector, datos que,
seglin record6, demuestran su «im-
portancia en la economia localy.
Por ello, destac6 que el Ayunta-
miento de Logrofo apoya a este
sector dotandole de formacién y
de «todas las herramientas nece-
sarias para que sean competitivos
y sigamos teniendo en la ciudad
el mejor comercio posibley.

Elrector sefialé que la Catedra
de Comercio, bajo la coordinacién
de Cristina Olarte, investigadora
del Departamento de Economia
y Empresa, «trabaja en este afio en
tres ejes principales: la investiga-
cién (con énfasis en los nuevos
modos de atencién al cliente y la
influencia de las nuevas tecnolo-
gias), la transferencia de conoci-
miento (con actividades de for-
macion para el sector) y la difu-
sién (por medio de premios al co-
mercio, entre otras actividades).

‘skates’ como buscadores aviesos
de inocentes tobillos.

Arte consemillas

iz Llamativo el escaparate de La

Casa del Pimenton en la calle Sa-
gasta, en el que frecuentemente,
Enrique Gil, su responsable, expo-
ne una artistica composicion obte-
niendo el colorido mediante la uti-
lizacién de las distintas semillas y
especias que vende al pablico.

Toros en el Moderno

it Muchos aficionados a los toros
estan disfrutando presenciando las
corridas que se televisan por gen-
tileza de algunos establecimien-
tos. Tal es el caso del espacio que
les reserva el café Moderno a los
cabales en su reservada bodegui-
lla. Con esta aportacion taurina,
Mariano nos trae el recuerdo de
cuando desde su emplazamiento
partia al son de un pasodoble la ban-
da municipal hacia la plaza de to-
ros de la Manzanera.
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Evolucion anual de las ventas del comercio minorista en La Rioja
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El comercio riojano suma 24 meses de
crecimiento tras 7 anos en niumeros rojos

LUIS JAVIER

RUIZ =3

\P&.s‘

= ljruiz@diariola.rioja.com

EIINE atribuye a La Rioja
lamejor evolucién

de ventas duranteel
mes de junio y el mayor
avance del pais durante
el primer semestre

LOGRONO. El comercio riojano
empieza a respirar. Al menos eso es
lo que se desprende de los datos del
INE, que aseguran que la evolucién
de interanual de sus ventas suma
24 meses de crecimiento desde ju-
nio del 2015 (con el inico borrén
del pasado mes de febrero). Un ba-
16n de oxigeno para uno de los sec-
tores a los que la crisis econémica
golped con mayor ahinco y cuya cai-
da al abismo se prolongé entre mayo
del 2008 y agosto del 2013. Duran-
te 64 meses —con tres timidos re-
puntes en marzo y junio del 2010 y
agosto del 2012- las ventas del co-
mercio minorista riojano se infla-
ron de nimeros rojos y caidas por-
centuales de hasta el 15,2%. Dos aflos
de inestabilidad (septiembre 2013-
mayo 2015) han dado paso a esta
nueva realidad.
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Varias clientas completan sus compras en un establecimiento comercial del centro de la capital riojana. :: piaz urieL

Asi, nueve afnos después, el INE
atribuye a la region el papel de lo-
comotora del comercio nacional.
Tanto en junio, cuando las ventas
crecieron el 6,3% (el tercer mejor
dato mensual desde el 2008), como
en la primera mitad del ejercicio,
periodo en el que los resultados cre-
cen el 8% en relacion al mismo pe-
riodo del afio anterior (la media na-
cional es del 4,2%).

No obstante, ese andlisis no es

compartido desde FER Comercio.
«Una cosa son las cifras y otra bien
diferente lo que vemos en la calley,
asegura David Ruiz, secretario de
la patronal comercial de La Rioja,
que es contundente cuando sobre
la mesa se le ponen las cifras del
INE. «No hay nada més que darse
un paseo por Logrofio. Cada dia cie-
rran mas establecimientos y la su-
pervivencia de los que abren no es
demasiado largan, asegura. La Con-

federacion Espaifiola de Comercio
(de la que forman parte) también
comparte esa «desviacion total y ab-
solutay entre estadisticas y realidad,
asegura Ruiz.

«El comercio no capta esos datosy,
insiste David Ruiz, que hace un pro-
fundo analisis de la situacién actual
del sector y de su deriva durante los
altimos afios para concluir que ya
nada serd igual. «Va a haber una gran
revolucién ya que el niimero de co-

mercios, la estructura de comercio
que hemos tenido, no es la que hoy
lasociedad demanda. Sera diferen-
ten. En esa evolucion influyen, ex-
plica David Ruiz, dos elementos: por
un lado, la menor renta disponible
por parte del consumidor; por otro,
el aumento y reordenacién de las
preferencias de gasto que, en no po-
cas ocasiones, sitian el producto del
comercio de ciudad, en una posicién
mas relegada.
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: «El comercio de ciudad tiene que
' recuperar al consumidor joven»
51% W e

«Internet es
para los grandes»

Como en todo, siempre hay ex-
cepciones. Y en el comercio rioja-
no la excepcién es quien puede
hacerlo bien en Internet. «Hay
honrosas excepciones de las que
estamos totalmente orgullosos...
pero Internet es para los gran-
des». David Ruiz, desde FER Co-
mercio, sostiene que el pequefio
establecimiento estd condenado

aser engullido en la Red por los
grandes operadores. «No pode-
mos tener el surtido de producto,
el posicionamiento de los grandes
ni su logistica, algo fundamental
en las ventas por Internet. Asi,
en ese escenario, defiende la ex-
periencia de compra como el gran
aval del comercio minorista y lo
ejemplifica con el vino. «Es facil
vender vino en Internet, pero el
comercio ofrece catas, recomen-
daciones, trato personal, avisa de
las novedades...».

«Los habitos de consumo han cam-
biadoy, explica el responsable de FER
Comercio, que COMO contrapunto a
las cifras que arroja el INE seflala la
gran cantidad de locales vacios en
muchas areas de la ciudad estrecha-
mente vinculadas a la actividad co-
mercial: «Son locales que hace unos
afios no hubieran estado cerrados ni
tres diasn. Ademas, dice, el cierre de
negocios de un sector no redunda en
que los que sobreviven continden

repartiéndose el mismo pastel. «El
de equipamiento del hogar ha caido
muchisimo, pero los que quedan no
estdn en una situacion halagiiefia.
Los habitos de consumo han cam-
biado y el comerciante estd inten-
tando adaptarse a esa nueva reali-
dady, abunda. Una nueva realidad
en la que formulas clasicas siguen
siendo validas: «Se tiene que carac-
terizar por la cercania, la proximi-
dad y el trato al clienten.

Natalia Medrano Investigadora del comercio de Logroio

Una tesis doctoral aborda
las motivaciones del
consumidor ala hora

de optar entre grandes
superficies y tiendas

del centro de la ciudad

:: LJ.R.

LOGRONO. Sialguien conoce el
comercio logrofés esa es Natalia
Medrano. Durante los tltimos afios
ha investigado las motivaciones de
los consumidores a la hora de op-
tar entre el comercio de ciudad y
los centros comerciales, 1a relacion
cliente-vendedores y los procesos
de innovacién en marketing. Toda
esa investigacion, de lamano de la
Cétedra de Comercio de la Univer-
sidad de La Rioja, se ha convertido
en una tesis doctoral (dirigida por
Cristina Olarte y con sobresalien-
te ‘cum laude’ con mencién inter-
nacional) que bajo el titulo ‘Anali-
sis de la innovacién en marketing
y del comportamiento del consu-
midor en el sector del comercio en
Espafa’ se perfila como una hoja
de ruta para que el comercio local
afronte los retos que se le avecinan.
Muchas son las conclusiones, en-
tre ellas, destaca, la de intentar «re-
cuperary al publico mas joven.

A partir del trabajo de campo
(220 entrevistas) la tesis conclu-
ye que el 34,5% de los logrofieses
prefiere los establecimientos del
centro de ciudad, frente al 54,1%
que se decanta por los centros co-
merciales (el 11,4% no manifesto
preferencias). Ademas, mientras
que casi ocho de cada diez jovenes

Natalla Medrano. :: JuaN MARIN
opta por grandes superficies, en-
tre los consumidores de mas edad
el equilibrio es casi perfecto.

«La diferencia entre ambos es-
tablecimientosy, explica Medra-
no, «es que se prefiere el comer-
cio de ciudad por la atencién per-
sonaly junto a la comodidad espa-
cial, variedad en la oferta, solida-
ridad, entretenimiento y una ac-
titud negativa hacia los centros
comerciales, en los que prima la
variedad en «la oferta comercial y
la conveniencia espacialy.

Desde ese punto de partida, re-
cuerda la doctora —que agradece

el apoyo recibido a través de la Ca-
tedra de la UR tanto por parte del
Ayuntamiento de Logrofio como,
en sumomento, por la Cimara de
Comercio-, la investigacién pro-
fundizo en la calidad del servicio
del comercio minorista. «Hay que
tener cuidado con la atencién per-
sonal. Los clientes quieren corte-
sia, pero las relaciones personales
[profundizar en la vida privada del
cliente] son las menos valoradas
e incluso rechazadasy, sostiene.
Asi, el comercio minorista y los
centros comerciales «pueden coe-
xistir» desarrollando cada uno sus
puntos fuertes «ya que proporcio-
nan beneficios interesantes para
el consumidor actualy.

El estudio de Medrano también
propone recomendaciones. Entre
ellas la necesidad de mejorar «la
formacién de los vendedores. Es
muy importante y deben tener
claro que la mayor parte de los con-
sumidores quieren cortesia pero
no relaciones personales. El uso
adecuado de la comunicacion per-
sonal pueden mejorar la relacién
con el clientes y su experiencia de
compray.

«Al comercio de ciudad le hace-
mos una recomendacion: el publi-
co joven es el consumidor del fu-
turo y estd centrado en centros co-
merciales por lo que el comercio
de ciudad debe recuperarlos. Uno
de los métodos que proponemos
es a través de innovaciones en mar-
keting, innovar en comunicacién
con técnicas que no estén em-
pleando ahora y que puedan atraer-
los. Pero esa es una entre tantas
posibilidadesy, concluye.
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Los galardones ‘Comercio excelente’
premiaran buenas practicas comerciales

Tiene un doble
objetivo: valora
carreras relevantes y
esfuerzos de
renovacién

NR / LOGRONO

La primera edicién de los premios
‘Comercio Excelente), convocados
por el Ayuntamiento de Logrofio
y la Cétedra de Comercio de la
Universidad de la Rioja, recono-
cerdn puiblicamente las buenas
practicas y la excelencia de los co-
merciantes logrofeses.

La concejala de Comercio, Pi-
lar Montes, acompaifiada por el
secretario general de la UR, Javier
Garcia Turza, y la responsable de
la Cdtedra de Comercio, Cristina
Olarte, presentaron ayer la con-
vocatoria de estos premios, divi-
didos en dos categorias -honorifi-
cayal mérito- y dotados con 3.000
euros.

Montes destacé que el princi-
pal objetivo de la primera edicién
de los premios ‘Comercio Exce-

Reclaman

un colegio
«necesario»
para Los Lirios

La Plataforma por la Escue-
la Publicay la Asociacién
de Vecinos de Los Lirios re-
clamaron ayer la construc-
cién de un colegio puablico
en este barrio. «Es necesa-
rio y estaba previsto», dijo
a Europa Press el portavoz
de la Plataforma, Mikel Bu-
janda. Ambas entidades lle-
varon a cabo ayer una con-
centracién en la calle Tude-
la, del barrio de Los Lirios,
junto a la parcela dotacio-
nal en la que se construiria
el centro. / CLARA LARREA

lente’ es «reconocer la labor de los
comerciantes logrofeses que han
contribuido al desarrollo de la ca-
pital riojana, como motor econg-
mico y elemento dinamizador».
De esta manera, informé de
que a través de la categoria hono-

rifica estos premios reconocen a
quienes han desarrollado durante
muchos anos su trabajo en la ciu-
dad de Logrofo y cuentan con una
trayectoria relevante; y por otra
parte, en la categoria del mérito,
valoran su esfuerzo de renovacion,

Javier Garcia Turza, secretario general de la UR; la concejal Pilar Montes; y la responsable de la Cétedra, Cristina Olarte./NR

innovacién y mejora en la aten-
cion.

Garcia Turza aseguré que es-
tos premios ayudardn a los comer-
ciantes a «continuar fomentando
las buenas practicas y seguir tra-
bajando en la excelencia».

Galardones en
5 categqorias

»Premio honorifico a la mejor
trayectoria individual: A una
persona fisica (comerciante o
dependiente) que haya demos-
trado esfuerzo, trabajo y dedica-
cién al comercio en Logrofio a lo
largo de su vida laboral.

»Premio honorifico a la conti-
nuidad empresarial: A los co-
mercios que han logrado mante-
ner su actividad empresarial a lo
largo del tiempo, durante al me-
nos veinticinco afios.

»Premio al mérito a la mejor
campania comercial. A inicia-
tivas que hayan contribuido a
dar a conocer y favorecer el desa-
rrollo de los negocios de la ciu-
dad en los dltimos dos afios.

»Premio al mérito a la mejor
reputacion ‘on line’. Al co-
mercio cuya presencia en inter-
net y redes sociales sea notable,
actualizando contenidos y man-
teniendo una linea de negocio
abierta constantemente a través
de la red, con contacto con sus
clientes.

»Premio al mérito al mejor co-
mercio adaptado. Al comercio
que atienda adecuadamente las
necesidades especiales de los
clientes, ya sea por situaciones
de discapacidad (visual, auditi-
va...) o trastornos alimenticios.

FELIZ “

ENVIANOS UN WHATSAPP ANTES DEL 23 DE SEPTIEMBRE, CON TU NOMBRE Y
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Modelos comerciales

en otras ciudades

FORO DEL COMERCIO LOCAL

Otros ejemplos

Miércoles 22.11.17
EL NORTE DE CASTILLA

Bilbao, Logroiio, San Sebastiany Oviedo
expusieron sus acciones de promocion

y politicas en torno al comercio para
poder dinamizar el sector vallisoletano

BILBAO

Peatonalizacion acompanada del
desarrollo de las infraestructuras

::A.G.E.

VALLADOLID. El casco his-
torico de Bilbao tenia una pe-
culiaridad: era pequefio (25
hectareas frente a las 200 que
puede tener el nicleo de Va-
lladolid, segtn calculos de
Luis del Hoyo, de Avadeco),
estrecho y con mal acceso en
coche. Peatonalizarlo, sos-
tiente Jon Aldeiturriaga, pre-
sidente de la Asociacion Cas-
co Viejo, fue un acierto. Para
que la zona peatonal funcio-

Adornos nawdenos en Bllbao

Bolso con mapa de asociados en el centro de Oviedo.

OVIEDO

ne, eso si, hace falta un desa-
rrollo de las infraestructuras:
«Es mucho mas que cortar el
trafico, es transofrmarla en
lajoya de la corona de la ciu-
dad. Hay que facilitar aparca-

Jon Aldeiturriaga

Y -

miento, transporte publico,
tren, tranvia, autobuses ur-
banos y interurbanos, etcy.
Pero 0jo, advierte, «si no con-
seguimos tener un entorno
amable, cuidado, vigilado,
limpio, vamos a perder la gue-
rray. En el Casco Viejo hay
600 comerciantes y 200 hos-
teleros, pero ellos consideran
que lo conforman también
«el mercado de la Ribera, el
teatro Arriaga, las iglesias o
los museosy.

AREA COMERCIAL CASCO ANTIGUO

Desde el trato personal hasta conseguir
que las fachadas se involucren

- A.G.E.

VALLADOLID. El escapara-
te es importante, y hay que
cuidarlo, obviamente, pero
el Area Comercial Oviedo An-
tiguo quiere ir mas alld. Por-
que hay que involucrar a toda
la ciudad. Por eso celebraron
un concurso de decoraciéon
de fachadas que llen6 de co-
lorido las calles. O crearon un
enorme bolsén-mapa en el
que destacaban, en mitad de
la zona mas transitada, los co-

mercios que forman parte de
la asociaci6n. Un plano que
después se plasmo en papel

Sandra Sutil

y se distribuy6 en puntos tu-
risticos. «Los propios comer-
ciantes buscamos ideas y pro-
yectos que dinamicen la
zonay, explica, «intentando
competir con un trato cerca-
no, personaly. No dejan de
lado la tecnologia. Primero
con una web «que reflejara
quiénes éramosy, y después
con una aplicacién para mé-
viles. Incluso tarjetas de fide-
lizacién con puntos y des-
cuentos.

LOGRONO

Politicas conjuntas con el turismo, en torno
al vino y con bonificaciones fiscales

i L.S.
VALLADOLID. Logrofo
aglutina el 55% del comercio
de La Rioja y se mantiene con
una cifra similar entre los
afios 2013 y 2017. «A veces te-
nemos la sensacion pesimis-
ta, pero hay que ir a los datos
y practicamente no hemos
perdido empleos en este sec-
tory, seflala la teniente de al-
calde, Pilar Montes.
Durante su participacién
en el Foro de Comercio Lo-

L+
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Actividad de
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SAN SEBASTIAN

cal, esta concejala explico la
politica de comercio que de-
sarrolla Logrofio, directamen-
te de la mano del turismo.
«Las grandes firmas estdn en
todos los sitios, lo que es di-

Pilar Montes

s . e 2 > 3 o
Comercio de productos artesanales en el casco de San Sebastidn.

ferente en cada ciudad es el
comercio localy, sostuvo.
Logrofio trabaja asi con las
asociaciones de comercio en
acciones directas de promo-
Cidn, especialmente en torno
al vino, pero también con la
potenciacién de nuevas tien-
das y la generacion de empleo
mediante bonificaciones fis-
cales a las tiendas del casco
historico, o la creacion de una
Catedra de Comercio en la
Universidad de La Rioja.

SAN SEBASTIAN SHOPS

Sin grandes superficies y con la mirada
puesta en una plataforma de venta ‘on-line’

iiL.S.
VALLADOLID. San Sebas-
tidn no tiene grandes super-
ficies ni comercios de més de
750 metros cuadrados. No lo
permiten. Y pese a todo, en-
treun 20 y un 30% de las ven-
tas pertenecen a clientes del
sur de Francia. «En plena cri-
sis, Zara de San Sebastian fue
la tienda que mas vendia en
el mundo, con la llegada de
clientes de Baionay, dijo.

La politica comercial estd

ahora dirigida al comercio ‘on-
line’, pues un tercio de las
ventas de San Sebastidn se
UL WAS

-
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Ernesto Gasco

realizan ya por internet. En
este sentido, destacé la im-
portancia que el comercio ur-
bano singular tiene de cara al
turismo, de tal forma que edi-
tardn una guia que recoja el
producto que solo se fabrica
en la ciudad.

Para promocionar el co-
mercio, San Sebastiin ade-
mis se centra ahora en la
moda, con los disefiadores lo-
cales, el surf'y los productos
agroalimentarios.

E..I
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CONFERENCIAS
Lineas metodolbgicas basicas del
RC Celta

20 h. Centro Cultural Ibercaja La Rioja
(Portales, 48, Logrofio)

Ciclo El papel actual de los entrenado-
res de futbol,

Impartida por Eduardo Covelo. Director
de metodologla del RC Celta de Vigo.

en A i
tacion en un contexto de Econo-
mia Circular’

9 h. Compleje Cientifico Tecnoldgico
{Madre de Dios, 51. Logrofio)
Impartida por Zacarias Torbado Marti-
nez, de Ecoembes.

‘Introduccion a Kenzo, un sistema
de Cileulo Simbélico en Topologia
Algebraica’

10h. Complejo Cientifico Tecnoldgico
{Madre de Dios, 51. Logrofio)

A cargo de Ana Romero Ibafiez, de la
Universidad de La Rioja.

Seminario de informatica

11 h. Complejo Clentifico Tecnoldgico
(Madre de Dios, 51. Logrofio)

Ana Romero Ibafiez, de |a Universidad
de La Rioja, ofrece la conferencia intro-
duccion a Kenzo, un sistema de Calculo
Simbdlico en Topologia Algebralca.
Conferencia ‘Documentos electronicos
accesibles: donde existe una necesidad,
nace un derecho’, a cargo de Eduardo
Sdenz de Cabezdn.

‘Un rapido vistazo a Visual Studio
Team Services'

19 h. Complejo Cientifico Tecnologico
{Madre de Dios, 51. Logrofio)
Acargo de Adrian Inés y Manuel Garcia,
investigadores predoctorales de la Uni-
versidad de La Rioja.

‘Accesibilidad en el comercio
minorista, {Por qué ponerle barre-
ras al dinero?"

20.20 h. Espacio Lagares (Ruavieja, 18-
20. Logrofio)

A cargo de lzaskun Benito.

“La Villanueva. Posibilidades y
peligros para un barrio”™

19,30 h. Ateneo Riojano (Muro de Cer-
vantes, 1. Logroilo)

Mesa redonda, Eloy Bermejo, Ser:
Larrauri y Maribel Zaldivar. Jarcia Rioja-
nista,

VARIOS

Taller de dramaturgia. La otra

mirada

Edificie Quintiliane (Cigliefa, 60.
Logrono)

Maribel Carrasco (México) - Dramaturga
de Los cuervos no se peinan.

Una propuesta de escritura dramdtica
para la creacion de especticulos y guio-
nes teatrales para Nios y Jovenes. Diri-
gldo a maestros, escritores, dramatur-
gos, estudiantes de teatro, directores de
escena y personas interesadas en la
creacian dramatica para piblico joven.

Tardes de Danza. Gala de Ballet en
Praga 4

17.30 h. Casade la Danza ‘Angel Core-
Ila* (Ruavieja, 25. Logroiio}

“Genera?ciones” de Oscar Duarte
Ateneo Riojano

Muro de Cervantes, 1. Logrofio, Hasta el
06-1-18

Relaciona-dos. De Pilar Muriel
Biblioteca de La Rioja

TEATRO BRETON 8untamento de Logrono

Compaiiia LURRAK ANTZERHIA

LURRAK

Direccion: ADRIAN SCHVARZSTEIN

PLATE=
- -—-m s

HOY HORARIO DE TAQUILLA: de 11 a 14 horas.
VENTA TELEFONICA: 941 20 72 31. VENTA EN INTERNET. www.teatrobreton.org

con LARIOJA

Juega y colecciona

Charla sobre ‘Internet seguro’ en Ibercaja

Centro Cultural Ibercaja Portales.
Portales, 48.18 horas.

El perito judicial en Seguridad
Informatica Javier Guerrero im-
parte hoy, a las 18 horas, en el
centro cultural [bercaja Porta-
les, la conferencia ‘Internet se-
guro para todos’. La charla , que
tratard de indicar unas guias de
funcionamiento para el uso de
Internet en familia, da comien-
zo al ciclo ‘Hijos digitales, pa-

dres analogicos”.

Las convocatorias deben remitirse a: vidayocio@larioja.com
Toda la agenda en: www.larioja.com

La Merced, 1. Logrodio. Hasta el 30-X1-
17

X Concurso Infantil Dibujando por
buenos tratos

Centro Cultural Ibercaja La Rlofn

Portales, 48, Logrofio. Hasta el 11-XI1-

17

“Ya expongo”, de Eduardo Ariste

Aisa

Centro Fundacion Caja Rioja Bankia

Gran Via =
Gran Via, 2. Logrofio. Hasta el 02-XI1-
17

FARMACIAS

LOGRONO De 09.00a 22.00 h.:
Adzpurua Yurrita (Tejeras, s/n CC Parque
Rioja) » Canales Leza (Huesca, 53-55) +
Garcia Ezquerro (Salamanca, 7 Yagiie) »
Gonzilez Garnica (Gran Via, 67) +
Gonzalez Ramirez (Estambrera, 22
Cascajos) » Pisdn Saénz de Jubera
(Repiiblica Argentina, 26) » Sabras

“Al otro lado, del Rio”, Elias del
Rio expone sus nuevas pinturas y
esculturas )
Centro Fundacion Caja Rioja Bankia

Gran Via
Gran Via, 2. Logrofio. Hasta el 14-X1-
17

“El Rioja y los 5 Sentidos'. XIX
Concurso de Fotografia .
Centro Fundacion Caja Rioja Bankia

Haro
Vega, 16. Haro. Hasta el 28-X1-17

Fotografia subacudtica Buceo

Salazar (Republica Argentina, 54). De
22.00 h. a 09.00 h.: Carrero Herefia
(Duquesa de la Victoria, 63).
ALFARO Dia y noche: Breton Espinosa
(Trasmuro, 11).

Colegio Oficial de Ingenieras Industria-
les de Aragon y La Rioja

San Bartolome, 1. Logrono, Hasta el
01-X1-17

Exposicion TFG

Complejo Cientifico Tecnaldgica
Madre de Dios, 51. Logrofio, Hasta el
30-%1-17

"Indomables” de Naiara Arrieta
Estudio 22

Doctor Migica, 22, Logrofio. Hasta el
31-x0-17

noche: Amedo Herndndez (Mayor, 34
Igea).

ARNEDO Dia y noche: Gonzilez
Llobet (Toriles, 4).

EZCARAY Diay noche: Masip
Algirate (San Felipe, 4)

HARO Diay nache: Cufiado Suirez

(La Ventilia, 47).,

CALAHORRA De09.00a22.00h.:
Roldan Yanguas (Grande, 1) = Pifieiro
Marin (Bebricio, 53). De 22,002 09.00
h.: Pefia Hurtado (Avda. Numancia, 6),

NAJERA Diay noche: Llano Uriarte
(Paseo de los Curas, 4-6).

CERVERA DEL RIO ALHAMA Diay

SANTO DOMINGO DE LA
CALZADA Diay noche: Prior Moltd
(San Rogue, 2).

"Paisaje interior” de Jose Ignacio
Amelivia

Galeria Aguado

San Antdn, 12. Logrodio, Hasta el 13-
Xl-17

La Ciudad y los Signos

Galeria Martinez Glera
Marqués de Vallejo, 3. Logrofio. Hasta el
17-X11-17

“Tras el signo numeral’, de Paula
Bafiuelos

Instituto Riojano de la Juventud
Muro de la Mata, 8: Logrofio, Hasta el
09-XN1-17

Profesional dreamers konair y
rombillos

La Gota de Leche

Once de Junio, 2. Logrofio, Hasta el 30-
Al-17

“México a través de sus gentes”,
Rober Astorgano

La Gota de Leche

Once de Junio, 2. Logrofo. Hasta el 29-
X-17

Miradas Jévenes a los Derechos de
La Infancia. Fotografia

La Gota de Leche

Once de Junio, 2. Logrono, Hasta el 29-
X-17

Un mundo feliz del artista Carlos
Zorromono

La Lonj

Beratua, 39-41. Logrofio, Hasta el 02-
Xi-17

Pintores riojanos solidarios. A
beneficio de Medicus Mundi

Sala |bercaja San Antdn

San Anton, 3. Logrofio, Hasta el 30-X1-
17

*Sin ellas no hay futuro’ de Médi-
cos 5in Fronteras

Universidad Papular de Logrofio
Mayor, 46. Logrodio. Hasta el 09-1-18

Museo de La Rioja

Plaza San Agustin, 23 (Logrofio)
Horario: Martes a sibado de 10.00a
14.00y 16.00 a21.00 y domingo y
festivos de 10.00 a 14.00 horas
Entrada libre,

‘Lucrecia Arana (1867-1927) Tiple -
contralto de zarzuela, musa de artistas’
Hastael 17-%11-17

Museo Wiirth La Rioja
Avenida Los Cameros {(Agoncillo)

T.941010410

Horario: De Martes a sibado de 10.00 3
15.00, domingo de 10.00a 14.30
horas. Luene cerrado. Las visitas guia-
das son gratuitas y se realizarar a partir
de 10 pax, es necesaria una reserva
previa en el 341010410

Entrada libre.

Todo es movimiento. Op Art y Arte
Cinético

Hasta el 02-1V-18

La Obra Invitada, de Oscar Cenzano
Hasta el 10-X11-17

Museo Vivanco de la Cultura del
Vi

no
Carretera N-232 (Briones)
T.902 320001
Horario: Martes a jueves y domingo de
10.00 2 18,00, viernes y sibado de
10.00 a 20,00 horas. Visitas guiadas
martes, miéreoles y jueves alas 11.00
 16.00 horas y viernes y sabado a las
11.00 y 16,30 horas
Entrada: 12 €,

Museo de la Romanizacién

Angel Olivin, 8 (Calahorra)

T. 941 105 063

Horario: Martes a viemnes de 11.00 a
13.30 y 18.00 a 20.30, sdbado de
110021400y 18.00 a 20.30, domin-
go y festivos de 12.00 2 14.00 horas

Museo de la Verdura

Cuesta de la Catedral, 5 (Calahorra)
T.941 147 423

Horario: Martes a sibado de 11.00 2
14.00 y 18.00 2 21.00, domingo y fes-
tivos de 11.00 a 14.00 horas

Entrada: 3 €

Museo de Ciencias Naturales de
Arnedo

Santiago Milla, 18 (Amnedo)

T.941 383 815

Horario: Martes a sibado de 10.00 a
14.00 y 16,00 a 19.00, domingo y fes-
tivos de 11.30 a 14.00 horas

Centro de Interpretacién Paleon-
toldgica de La Rioja

Mayor, 10 (Igea)

T.941 194 001

Horario: Martes a sabado de 11.00 2
14,00y 15,30 a 18.30 y domingo y
feestivos de 11.00 a 14.00 horas
Entrada: Adultos y nifios, 3y 1,50 €.
Jubilados y grupos de mas de diez per-
sonas, 2 euros.

Entrada: Adultos y nifios, 3y 1,50 €.
Jubilados y grupos de més de diez per-
s0nas, 2 euros
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Acovarasortea
33 lotes navideiios

20 DE DICIEMBRE

iz LA RIOJA. La Asociacién de Co-
merciantes Vara de Rey y Adyacen-
tes (Acovara) sorteard el dia 20 un
total de 33 lotes navidefios con pro-
ductos tipicos de esta época. Cada
uno de ellos incluye un jamén Na-
vidul (7-8 kilos), aceite de oliva vir-
gen extra y vino joven de Rioja, cho-
rizo y salchichén.

Un joven logroiiés herido
en un accidente en Chile

TRAFICO

i J..G. Un joven de 24 afios y veci-
no de Logrofio resultd ayer herido
con lesiones multiples en una coli-
sién por alcance. El accidente de tra-
fico se produjo a las 9.23 horas de
ayer, en la interseccién de la calle
Chile con la LO-20. El siniestro se
produjo por alcance en la rotonda.
Eljoven herido fue trasladado al Hos-
pital San Pedro de Logrofio para ser
atendido de las diversas heridas.

Modificaciones enlas
lineas 2y 7 de autobiis

HOY, CONCENTRACION

iz LA RIOJA. El Ayuntamiento de
Logrofio informd ayer de que la con-
vocatoria de una concentracion, con
corte de trafico, prevista para hoy,
provocard modificaciones en el trans-
porte urbano de la ciudad entre las
19 y las 20 horas de este jueves. Los
autobuses urbanos afectados serdn
los de las lineas 2 (Yagiie-Varea) y la
linea 7 (E1 Arco-Poligono Cantabria).
En ambos sentidos.

Foto de familia de todos los galardonados en esta edicidn. :: JONATHAN HERREROS

Comercios con alma

La URYy el Ayuntamiento entregaron los Premios Excelente

Los galardonados son

La Golosina, Herbolario
Arcoiris, Juan Cruz del Rio
(Viceversa), la Asociacion
Lo Visual y la Frikileria

:: ALAZCONA

LOGRONO. La vivaimagen de un
sector que hace ciudad, pero tam-
bién del esfuerzo, de la tradicién, de
la iniciativa empresarial, de la adap-
tacioén a las nuevas tecnologias. La
alcaldesa de Logrono, Cuca Gama-
Ira, no escatimo elogios ayer al re-
ferirse a los galardonados en los Pre-
mios ‘Comercio Excelente’ Ciudad
de Logrofio 2017, nombres que este
afio han querido premiar la apues-
ta por las nuevas tecnologias, la sen-
sibilidad social y la dedicacién per-
sonal después de toda una vida de-
tras del mostrador.

Meérito este ultimo que recayo,
dentro del apartado a la mejor tra-
yectoria individual, en Juan Cruz
del Rio, jubilado el afio pasado tras
52 afios de trabajo: primero como
dependiente en varias tiendas de
textil y, después, dirigiendo su pro-
pio negocio de moda, Viceversa

LOS GANADORES

»Juan Cruz del Rio. Mejor Tra-
yectoria Individual.

» La Golosina. Mejor continuidad
empresarial.

» Asociacién Cultural Lovisual.
Mejor Campana Comercial.

» La Frikileria. Mejor Reputacion
‘on line’.

» Herbolario Arcoiris. Mejor Co-
mercio Adaptado.

Moda Hombre, en Calvo Sotelo, 14
tal y como se recordd ayer durante
la entrega de estos premios de la Ca-
tedra de Comercio de la UR y el
Ayuntamiento. El acto sirvié a Ga-
marra para anunciar un Observato-
rio de Comercio, desde el que se ana-
lizara periédicamente el sector.
Por su parte, el galardén a la me-
jor continuidad empresarial fue para
La Golosina, la popular tienda de
golmajeria que lleva 71 afios ven-
diendo productos tipicos riojanos
desde el mismo corazén del casco

antiguo, en Portales, 5. Entre sus
méritos, ayer se destaco su esfuer-
zo por adecuarse a los nuevos tiem-
pos con su presencia en las redes so-
ciales y promoviendo, primero, el
relevo generacional y, después, el
traspaso del negocio a una de sus de-
pendientas.

La Asociacion Cultural Lovisual
se alzo con el premio a la Mejor Cam-
pafia Comercial por su evento cele-
brado en octubre en el que reunié a
una treintena de comercios con una
propuesta original que auno arte,
escaparatismo e interiorismo. Tam-
bién novedosa es la propuesta ‘on
line’ de La Frikileria, que ayer fue
reconocida con el premio a la Mejor
Reputacion por su forma de darse a
conocer y promocionar sus produc-
tos desde un discreto local en Mu-
gica, 3: en la actualidad cuenta con
un récord de seguidores en facebook,
238.788 en total. Por tltimo, Arcoi-
1is, un clasico del sector herbolario,
ubicado en Coldn, 18, se llevo la dis-
tincién al mejor comercio adapta-
do. Acondicionado para personas
con movilidad reducida, cuenta con
aparca bicis y ofrece una amplia gama
de productos para personas con sen-
sibilidad quimica y alérgicos.
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CATEDRA EXTRAORDINARIA DE COMERCIO | AYUNTAMIENTO Y UNIVERSIDAD

La alcaldesa y el rector, con otros responsables de la organizacién de |

|
-

los premios y con los galardonados. / Nr

Gamarra anuncia la creacion
del Observatorio de Comercio

Los Premios Comercio Excelente Ciudad de Logrofio 2017 reconocen los méritos de Juan
Cruz del Rio, La Golosina, Asociacion Cultural Lovisual, La Frikilerfa y Herbolario Arcoiris

NR / LOGRONO

La alcaldesa, Cuca Gamarra, anun-
ci6 ayer la préxima creacién del
Observatorio del Comercio de Lo-
groio, desde el que se realizardn
andlisis y estudios periédicos del
sector. Asi lo dijo en la entrega de
los Premios ‘Comercio Excelente’
Ciudad de Logrofo 2017, que con-
vocan la Catedra Extraordinaria de
Comercio de la Universidad de La
Rioja (UR) y el Ayuntamiento.
Gamarra sefal6 que ese Obser-
vatorio serd una herramienta que

permitird realizar andlisis y estu-
dios periddicos para «estar en con-
tinuo contacto con larealidad de
este sector, clave para la economia
de nuestra ciudad; y adoptar deci-
siones estratégicas y ajustadas a las
necesidades». Puso en valor laim-
portancia del sector comercial de
Logroio, que representa el 9% del
Producto Interior Bruto (PIB) de la
ciudad y que genera mds de seis mil
puestos de trabajo.

«Debemos tener estas cifras
siempre muy presentes por su rele-
vancia econémica para la ciudad,

pero también tenemos que tener
en cuenta que el comercio mantie-
ne un ineludible valor social y cul-
turaly, indic6.

Recordéque, el aiio pasado, 350
comercios se acogieron ala rebaja
del 50 por ciento del IBI, alo que se
suma que las nuevas actividades
disponen de una exencién del 95
por ciento los dos primeros anos y
del 40 por ciento los dos siguientes.

Gamarra lanzé una invitacion,
«en estas fechas mds que nunca», a
«salir, saludar, entablar conversa-
ciones y disfrutar de la Navidad en

la calle, observando la ilusién que
transmiten los escaparates y apro-
vechando las muchas y variadas
virtudes que ofrece nuestro comer-
cio de ciudad».

Elrector de la UR, Julio Rubio, ex-
plicé que «si algo muestra la investi-
gacion en el ambito del comercio es
que la excelencia surge de la diversi-
dad», ya que «no hay una tinica via
para el éxito comercial». Sefial6 que
los premios son «una muestra de esa
diversidad, de esariqueza de estra-
tegias y en ellos conviven lo tradi-
cional con lo mds novedoso».

[ LOS PREMIADOS

PREMIO HONORIFICO A LA
MEJOR TRAYECTORIA IN-
DIVIDUAL: JUAN CRUZ DEL
RIO. Por trabajar 52 afios en el
comercio de Logrofio, habién-
dose jubilado hace un afio, pri-
mero como dependiente en va-
rias tiendas de ropa como tra-
bajador por cuenta ajena y,
después, como auténomo diri-
giendo su propio negocio de
moda, Viceversa.

PREMIO HONORIFICO A LA
MEJOR CONTINUIDAD EM-
PRESARIAL: LA GOLOSINA.
Tienda de golmajerfa abierta
hace 71 afios, manteniendo su
mismo nombre, vendiendo
productos tipicos riojanos, ade-
cudndose a los nuevos tiem-
pos, con las redes sociales y
promoviendo el relevo genera-
cional y el traspaso a una de
sus dependientas.

PREMIO A LA MEJOR CAM-
PANA COMERCIAL: ASO-
CIACION CULTURAL LOVI-
SUAL. Evento que ha reunido
hasta a una treintena de comer-
cios con una propuesta origi-
nal que atina arte y escapara-
tismo e interiorismo, fomenta
el turismo y el consumo.

PREMIO A LA MEJOR RE-
PUTACION 'ON LINE": LA
FRIKILERIA. Tienda que ha
volcado en internet una estra-
tegia de imagen y publicidad
muy efectiva, posiciondndose
en las principales redes socia-
les y plataformas de internet
como medio de comunicacién
y atencién con sus clientes.

PREMIO AL MEJOR COMER-
CIO ADAPTADO: HERBOLA-
RIO ARCOIRIS. Tienda adap-
tada a personas con movilidad
reduciday que cuenta con apar-
camiento para bicicletas y ofre-
ce una amplia gama de produc-
tos ecoldgicos y especiales pa-
ra personas con sensibilidad
quimica, alérgicos y veganos.
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Comentar

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja, con el objetivo de apoyar e impulsar el
comercio minorista de la ciudad mediante la formacion y la investigacion, promovié un proyecto que ha
servido, entre otras cosas, para identificar las claves para innovar en la comercializacién del vino. Fruto de ello,
este libro aporta herramientas de comunicacién personal y consejos ttiles para conseguir que el cliente tenga
una grata experiencia en el punto de venta.

¢Qué hace el buen vendedor de vino?

Para responder a esta pregunta se han analizado las ventas de vino realizadas en vinotecas, enotecas y otros
establecimientos. El objetivo del libro Venta de vino. Principios prdcticos para la atencion al cliente es presentar unas
directrices que apoyen al vendedor a lo largo del proceso de la venta y faciliten que cada compra se convierta en una

experiencia unica, conectando al cliente con la tienda y con el mundo del vino.

Los matices del cliente, como los del vino, son complejos. Para vender mejor es necesario identificar lo que necesita,
sus motivos de compra; hay que hacerle las preguntas pertinentes y escucharle. La venta es un arte y forma parte de la

cultura del vino.

De forma sencilla y amena, este libro guia a los profesionales en un viaje por las etapas del proceso de venta aportando

herramientas de comunicacién personal y consejos utiles.

El libro ha sido elaborado por cuatro profesores de la Universidad de La Rioja que investigan sobre el comercio, las

xrantac 11 Al pAarmmnAartaminnta Anl ranciirmidanv: Valanda Ciavrvra Nrictina Nlarta Cranna Tiianada v Tavaa Dalamein
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Premios Comercio Excelente reconocen buenas practicas comerciales http://www.efeempresas.com/noticia/premios-comercio-excelente-de-I...

» Premios Comercio Excelente de Logrofio reconocen buenas practicas comerciales

comerclales koG s
La primera edicion de los Premios Comercio Excelente, convocados por el
Ayuntamiento de Logrofio y la Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja,

reconoceran publicamente las buenas practicas y la excelencia de los comerciantes N
¢No te abre el coche? pues llama a

logrofieses. BNy Unexpertoen frecuencias del
uhd regulador (britanico, eso sf)

EFE | LOGRONO = MIERCOLES 13.09.2017 en - Blog de la CNMC
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Ayuntamiento de Logrono
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Ayuntamiento de Logrofio EFEeconomia

La concejala de Comercio, Cultura y Turismo, Pilar Montes, acompafiada por el secretario general Las empresas del #lbex35 que mas suben en la apertura:
. . P . - - . %): %) i 0
de la Universidad de La Rioja, Javier Garcia Turza, y la responsable de la Catedra de Comercio, #tAmadeus (0,54%); #Repsol (0,30%); #iFerrovial (0,03%)
e . . Lo . - https://t.co/wamW6lpy19 about 2 minutes ago
Cristina Olarte, han presentado la convocatoria de estos premios, divididos en las categorias honorifica ReplyRetweetFavorite
y mérito, y dotados con 3.000 euros.

El DAX 30 de Francfort cae un 0,22 % en la apertura

Montes ha destacado que el principal objetivo de la primera edicién de los premios about 2 minutes ago ReplyRetweetFavorite

Comercio Excelente es “reconocer la labor de los comerciantes logrofieses que han contribuido al o

desarrollo de la capital riojana, como motor econémico y elemento dinamizador” Las empresas del filoex35 que mds bajan en la apertura:
p ) ’ y : #Indra (-2,59%); #RedEléctrica (-1,39%); #Acciona

(-1,46%) https://t.co/wamWe6lpy19 about 3 minutes ago
ReplyRetweetFavorite

Los premios reconocen el trabajo realizado en Logrofio

De esta manera, ha detallado que a través de la categoria honorifica estos premios “reconocen a
quienes han desarrollado durante muchos afios su trabajo en la ciudad de Logrofio y cuentan con una
trayectoria relevante”; y por otra parte, en la categoria del mérito, “valoran su esfuerzo de renovacion,
innovacion y mejora en la atencion”.

Seguir a @EFEeconomia <i 19,7 K seguidores

. , . . . EFEempresas
Garcia Turza ha asegurado que estos premios ayudaran a los comerciantes a “continuar fomentando las
buenas practicas y seguir trabajando en la excelencia” y les ha animado a que participen en esta Las empresas del #1bex35 que més suben en la apertura:
convocatoria presentando sus candidaturas. #Amadeus (0,54%); #Repsol (0,30%); #Ferrovial (0,03%)
https://t.co/4wzXtAXVSR about 2 minutes ago

Por su parte, la responsable de la Catedra de Comercio ha explicado que los premios ReplyRetweetFavorite
Comercio Excelente de la ciudad de Logroiio 2017 estan divididos en dos categorias: honorifica .

. . . Las empresas del #lbex35 que mas bajan en la apertura:
y al mérito, que cuentan con dos y tres modalidades, respectivamente. #indra (-2,59%); #RedEléctrica (-1,39%); #Acciona

R e . e . - . . (-1,46%) https://t.co/4wzXtAXVSR about 3 minutes ago
El premio honorifico a la mejor trayectoria individual, ha indicado que esta destinado a reconocer  epiyretweetravorite

el “trabajo y dedicacion” de un comerciante o dependiente durante su vida laboral, habiendo
constado esta de, al menos, diez afios de dedicacion al sector.

Consulta aqui cdmo cotizan las empresas del #lbex35 en
la apertura https://t.co/fRg6iRRps5 https://t.co
/1hH6PM2EIm about 3 minutes ago

El premio honorifico a la continuidad empresarial reconoce a los comercios de Logrofio que han logrado :
ReplyRetweetFavorite

mantener su actividad empresarial a lo largo del tiempo, durante al menos veinticinco afios, gracias al
relevo generacional o a la reconversién del negocio. Seguir a @EFEempresas [ 18,6 K seguidores

Respecto al mérito, el premio a la mejor campafia comercial reconoce las que hayan contribuido
a dar a conocer y favorecer el desarrollo de los negocios de la ciudad en los ultimos dos afios y
ha mencionado que incluyen las campafias de dinamizacién comercial y publicitarias, el disefio de
escaparate y otras promociones.

El premio al mérito a la mejor reputacion “on line” esta destinado a premiar al comercio de Logrofio cuya

2de4 14/09/2017 9:53
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discapacidad o trastornos alimenticios, “ofreciendo un servicio adaptado a sus diferentes necesidades”,
ha subrayado.

Los premios honorificos, ha comentado que tienen caracter de reconocimiento, por lo que los
comerciantes ganadores de cada modalidad recibiran en un diploma y una placa conmemorativa, sin
dotacion econémica.

Por su parte, los premios al mérito tienen una dotacion econémica de mil euros, ademas del diploma y
placa conmemorativa que recibiran los premiados en cada modalidad, ha aclarado.

Olarte ha informado de que el plazo para la presentacion de candidaturas se abre este jueves y se
mantendra hasta el viernes 20 de octubre.

Tagged with: empresas
Posted in Sectores

Te recomendamos

-
“PFT Fundocidn T ViTaR
Copsa T socul

| SIL 0 l
DAMOS & LAS IDEAS 1
SOLIDARIAS EL VALOR g
DVE SE MERECEN Y e

EMPRESAS AGENCIA EMPRESAS AGENCIA EMPRESAS AGENCIA EMPRESAS AGENCIA

EFE EFE EFE EFE

CaixaBank abre su Fundacién Cepsa Mas del 40% de los OHL prevé multiplicar

primera oficina en repartira 400.000 clientes de BBVA por 4,5 su ebitda y

Argelia euros en proyectos operan en canales vender activos
sociales digitales

Contenido patrocinado

IBM SEGURIDADCLOUD.CSO.CQMRBORRWORLD.ES EURONOTICIA.COM
ERP, CRM, SRM, "Ya no hay lugar para  Ulabox, el antisuper. El éxito de los
SCMyPLMen unsolo almacenar mas datos.  Ahora 20€ de Millennials
sistema Hay que desarrollar descuento + envio

modelos solo de... GRATIS. Ahorra...

recomendado por

EFE.COM
WEBS TEMATICAS
SECCIONES ESPECIALES ACERCA DE
Sectores Finanzas Links
Construccién Energia Agenda
) . Buscador
Turismo Tecnologia

14/09/2017 9:53



Premioos "Comercio excelente" reconocen buenas practicas comerciales

1de?2

http://www.finanzas.com/noticias/economia/20170913/premioos-come...

Este sitio web utiliza cookies propias y de terceros para optimizar tu navegacién, adaptarse a tus preferencias y realizar labores analiticas. Al continuar navegando aceptas nuestra Politica de Cookies.

voCentolS... 14 de Septiembre, 09:57 am

Registrate Inicia sesién

Buscar un valor, texto, noticias...

Inicio Noticias Cotizaciones Andlisis Técnico Finanzas Personales Opinion Eventos Evasioén Cadigo Unico
Ultima hora Mercados Empresas Economia Vivienda Empleo Agenda macro Comunicados de empresa Noticias corporativas
IBEX 35 MADRID EUR/USD PETROLEO BRENT ORO
10.322,50 (-0,47%) 1.040,00 (-0,45%) 1,1900 (0,10%) 55,11 (0,11 %) 1.332,25 (0,00 %)

LR-PREMIOS COMERCIO

Premioos "Comercio excelente" reconocen
buenas practicas comerciales

13/09/2017 - 14:45 Agencia EFE

Twittear

La primera edicion de los premios "Comercio Excelente", convocados por el Ayuntamiento de
Logrofio y la Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja, reconoceran publicamente las
buenas practicas y la excelencia de los comerciantes logrofieses.

La concejala de Comercio, Cultura y Turismo, Pilar Montes, acompafiada por el secretario general
de la UR, Javier Garcia Turza, y la responsable de la Catedra de Comercio, Cristina Olarte, han
presentado la convocatoria de estos premios, divididos en dos categorias -honorifica y al mérito- y
dotados con 3.000 euros.

Montes ha destacado que el principal objetivo de la primera edicién de los premios 'Comercio
Excelente' es "reconocer la labor de los comerciantes logrofieses que han contribuido al desarrollo
de la capital riojana, como motor econémico y elemento dinamizador".

De esta manera, ha detallado que a través de la categoria honorifica estos premios "reconocen a
quienes han desarrollado durante muchos afios su trabajo en la ciudad de Logrofio y cuentan con
una trayectoria relevante"; y por otra parte, en la categoria del mérito, "valoran su esfuerzo de
renovacion, innovacién y mejora en la atencion".

Garcia Turza ha asegurado que estos premios ayudaran a los comerciantes a "continuar
fomentando las buenas practicas y seguir trabajando en la excelencia" y les ha animado a que
participen en esta convocatoria presentando sus candidaturas.

Por su parte, la responsable de la Catedra de Comercio ha explicado que los premios '‘Comercio
Excelente' de la ciudad de Logrofio 2017 estan divididos en dos categorias: honorifica y al mérito,
que cuentan con dos y tres modalidades, respectivamente.

El premio honorifico a la mejor trayectoria individual, ha indicado que esta destinado a reconocer el
"trabajo y dedicacion" de un comerciante o dependiente durante su vida laboral, habiendo constado
esta de, al menos, diez afos de dedicacion al sector.

El premio honorifico a la continuidad empresarial, ha comentado que reconoce a los comercios de
Logrofio que han logrado mantener su actividad empresarial a lo largo del tiempo, durante al menos
veinticinco afios, gracias al relevo generacional o a la reconversion del negocio.

Respecto al mérito, el premio a la mejor campafia comercial reconoce las que hayan contribuido a
dar a conocer y favorecer el desarrollo de los negocios de la ciudad en los Gltimos dos afios y ha
mencionado que incluyen las campafas de dinamizacién comercial y publicitarias, el disefio de
escaparate y otras promociones.

El premio al mérito a la mejor reputacion "on line" esta destinado a premiar al comercio de Logrofio
cuya presencia en internet y las redes sociales sea notable, actualice los contenidos y mantenga
una linea de negocio abierta constantemente a través de la red, con contacto con sus clientes, ha
precisado.

Por ultimo, el premio al mérito al mejor comercio adaptado premiara al establecimiento que atiende
adecuadamente las necesidades especiales de los clientes, ya sea por situaciones de discapacidad
o trastornos alimenticios, "ofreciendo un servicio adaptado a sus diferentes necesidades", ha
subrayado.

Los premios honorificos, ha comentado que tienen caracter de reconocimiento, por lo que los
comerciantes ganadores de cada modalidad recibiran en un diploma y una placa conmemorativa, sin
dotacion econémica.

Por su parte, los premios al mérito tienen una dotacion econémica de mil euros, ademas del diploma
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y placa conmemorativa que recibiran los premiados en cada modalidad, ha aclarado.
Olarte ha informado de que el plazo para la presentacion de candidaturas se abre el préximo jueves

14 de septiembre y se mantendra hasta el viernes 20 de octubre y quienes deseen optar a uno de
estos premios deberan presentar la documentacion requerida en la Fundacién de la UR.
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La atencion personalizada,
punto fuerte del comercio
de Logrono

Una experta asegura que las ciudades sin comercio estan muertas.
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Ademas de generar empleo, el comercio minorista es un elemento
dinamizador de las calles (http://www.rioja2.com/n-113734-3-
logrono-un-centro-comercial-abierto). De hecho, "las calles con
poco comercio estan muertas". Asi de contundente muestra Natalia
Medrano Séez, autora de una tesis doctoral desarrollada en el marco de
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la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La
Rioja. (https:/lwww.google.es/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&
source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&
ved=0ahUKEwiwweaBmdnWAhWKAsAKHaoUCTUQFggsMAE&
url=http%3A%2F

%2Ffundacion.unirioja.es%2FCatedras_subsecciones%2Fview%2F7%2FCatedra-

de-Comercio&usg=A0vVaw3IWrS2TIQhDVgGLa2Fw516)

Medrano ha analizado el comportamiento del consumidor logrofiés en el
sector de comercio minorista y, tras realizar algo mas de 200
entrevistas, la conclusion es clara. "Las personas que prefieren
comprar en el comercio logrofiés lo hacen motivados por la
atencion personalizada y la comodidad". Curiosamente, apunta, "la
atencion personalizada esta en primer lugar por lo que se puede
deducir que este es uno de los puntos fuertes del sector".

Eso si, puntualiza, "es importante que esta atencidon personalizada
sea profesional porque no todo el mundo sirve para trabajar en el
comercio minorista y, de hecho, se nota claramente quién es un
profesional y quién esta de paso". Por esta razén, "es clave la
formacién, un buen profesional debe estar formado, y conocer,
entre otras, las técnicas de venta".

Es importante conocer cuales son los puntos fuertes del comercio
minorista para potenciarlos pero a la vez conocer también las
debilidades para subsanarlas y conseguir asi nuevos clientes. Y es que,
segun el estudio de esta experta, "las personas méas propensas para
comprar en el comercio minorista son las personas mayores de 65
afios que buscan una atencidén personalizada, sin dar tanta
importancia a la oferta comercial o al precio".

En este sentido, apunta, tenemos un amplio abanico de clientes
potenciales a los que debemos atraer. En este sentido, recomienda a
los comerciantes pararse a pensar "en qué mundo estamos y qué
podemos hacer para atraer a este publico a mi negocio”". La solucién,
dice, esta en la comunicaciéon. "Podemos comunicar a través de la web,
de las redes sociales, influencers... ver dénde se mueve la
comunicacion del publico que queremos captar e ir a por ello".

Pero ademas, un factor clave en la comunicaciéon hoy en dia son los
escaparates. "Los comerciantes tienen que utilizar sus escaparates
para comunicar ye esto es precisamente lo que se persigue con la
iniciativa Lovisual que arranca estos dias, un claro ejemplo de
innovacion en disefio a la que se han sumado muchos
comerciantes que han participado en nuestros cursos de
formacién”.

Convencida de que la salud del comercio logrofiés es buena,
Medrano ve en la "omnicanalidad", el futuro de este sector. Se trata,
explica, de la convivencia de los distintos canales, eso si, teniendo
siempre en el centro a los clientes y adaptandolo a las
circunstancias de cada uno. Eso si, advierte, "si no estas en
internet, estas muerto (http://www.rioja2.com/n-113546-2-la-frikileria-
un-comercio-online-con-alma-de-tienda-de-barrio)". 'Y, de hecho,
considera "imprescindible tener esta ventana abierta. Luego ya le
daré una vuelta para ver como la utilizo en funcién de mis

posiblidades, clientes y necesidades".
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La Catedra Extraordinaria de Comercio nacion en 2010 a inciativa de la
Camara de Comercio e Industria de la Rioja y del Ayuntamiento de
Logrofio para apoyar e impulsar el comercio minorista de la ciudd
mediante la formacién y la investigaciéon y cuenta con el patrocinio del
Ayuntamiento de Logrofio.
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La Catedra Extraordinaria de Comercio organiza para este lunes una doble sesién sobre gestion de clientes dificiles - 20minutos.es
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La Catedra Extraordinaria de
Comercio organiza para este lunes
una doble sesidén sobre gestion de
clientes dificiles

= La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja
organiza este lunes, 16 de octubre, una doble sesion sobre gestion de
clientes dificiles dentro del ciclo 'El comercio, de cerca'.

EUROPA PRESS. 15.10.2017

Por la mafana, la sala de juntas del edificio Quintiliano acoge, entre las 10,00 y las
12,00 horas, la sesion 'La atencion al cliente: habilidades practicas y gestion de clientes
dificiles', con el objetivo de abordar el nuevo entorno comercial, la importancia de la
atencion al cliente, las habilidades fundamentales para un trato excelente y la gestion
de situaciones dificiles.

Por la tarde, Espacio Lagares -c/Ruavieja 18- acoge, entre 20,30 y 21,30 horas, el
Taller de habilidades comerciales: gestion con clientes dificiles, orientado a ofrecer
técnicas y habilidades del dia a dia de los comercios.

Los interesados deben inscribirse a través de www.catedradecomercio.es y de los
teléfonos: 941 299230 y 941299381.

Mario Arias es licenciado en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad
Auténoma de Madrid, doctor en Administracion de Empresas por la Universitat Rovira |
Virgili, y doctor en Ciencias de la Informacién por la Universidad Complutense de
Madrid.

Actualmente es profesor en el area de Organizacion de Empresas y Nuevas
Tecnologias y director del grupo de investigacion de la URV eManagement y miembro
fundador del SBR-Lab (Social and Business Research Laboratory) de la Universitat
Rovira y Virgili de Tarragona.

Desde el afio 1996 colabora con el Center for Computing and Social Responsability de
la Montfort University (Reino Unido). Ha recibido numerosos premios como el Consell
Social a la Calidad e Innovacién docente de la Universitat Rovira i Virgili (2002), el
Premio Nacional otorgado por el Ministerio de Educacion al proyecto de mejora de la
calidad docente en Universidades (2002), el premio AEDEM en Bourdeaux sobre
metodologia de la investigacion (2003) y el premio a la Excelencia Docente en el area
de Ciencias Sociales de la Universitat Rovira i Virgili (2010).

Siguenos en Facebook para estar informado de la ultima hora:

[: A 1 millén de personas les gusta esto. Registrarte para ver qué les gusta a tus amigos.

Utilizamos cookies propias y de terceros. Al navegar estas aceptando nuestra politica de cookies.
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» Premios Comercio Excelente de Logrofio reconocen buenas practicas comerciales

comerclales koG s
La primera edicion de los Premios Comercio Excelente, convocados por el
Ayuntamiento de Logrofio y la Catedra de Comercio de la Universidad de la Rioja,
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La concejala de Comercio, Cultura y Turismo, Pilar Montes, acompafiada por el secretario general Las empresas del #lbex35 que mas suben en la apertura:
. . P . - - . %): %) i 0
de la Universidad de La Rioja, Javier Garcia Turza, y la responsable de la Catedra de Comercio, #tAmadeus (0,54%); #Repsol (0,30%); #iFerrovial (0,03%)
e . . Lo . - https://t.co/wamW6lpy19 about 2 minutes ago
Cristina Olarte, han presentado la convocatoria de estos premios, divididos en las categorias honorifica ReplyRetweetFavorite
y mérito, y dotados con 3.000 euros.

El DAX 30 de Francfort cae un 0,22 % en la apertura

Montes ha destacado que el principal objetivo de la primera edicién de los premios about 2 minutes ago ReplyRetweetFavorite

Comercio Excelente es “reconocer la labor de los comerciantes logrofieses que han contribuido al o

desarrollo de la capital riojana, como motor econémico y elemento dinamizador” Las empresas del filoex35 que mds bajan en la apertura:
p ) ’ y : #Indra (-2,59%); #RedEléctrica (-1,39%); #Acciona

(-1,46%) https://t.co/wamWe6lpy19 about 3 minutes ago
ReplyRetweetFavorite

Los premios reconocen el trabajo realizado en Logrofio

De esta manera, ha detallado que a través de la categoria honorifica estos premios “reconocen a
quienes han desarrollado durante muchos afios su trabajo en la ciudad de Logrofio y cuentan con una
trayectoria relevante”; y por otra parte, en la categoria del mérito, “valoran su esfuerzo de renovacion,
innovacion y mejora en la atencion”.

Seguir a @EFEeconomia <i 19,7 K seguidores

. , . . . EFEempresas
Garcia Turza ha asegurado que estos premios ayudaran a los comerciantes a “continuar fomentando las
buenas practicas y seguir trabajando en la excelencia” y les ha animado a que participen en esta Las empresas del #1bex35 que més suben en la apertura:
convocatoria presentando sus candidaturas. #Amadeus (0,54%); #Repsol (0,30%); #Ferrovial (0,03%)
https://t.co/4wzXtAXVSR about 2 minutes ago

Por su parte, la responsable de la Catedra de Comercio ha explicado que los premios ReplyRetweetFavorite
Comercio Excelente de la ciudad de Logroiio 2017 estan divididos en dos categorias: honorifica .

. . . Las empresas del #lbex35 que mas bajan en la apertura:
y al mérito, que cuentan con dos y tres modalidades, respectivamente. #indra (-2,59%); #RedEléctrica (-1,39%); #Acciona

R e . e . - . . (-1,46%) https://t.co/4wzXtAXVSR about 3 minutes ago
El premio honorifico a la mejor trayectoria individual, ha indicado que esta destinado a reconocer  epiyretweetravorite

el “trabajo y dedicacion” de un comerciante o dependiente durante su vida laboral, habiendo
constado esta de, al menos, diez afios de dedicacion al sector.

Consulta aqui cdmo cotizan las empresas del #lbex35 en
la apertura https://t.co/fRg6iRRps5 https://t.co
/1hH6PM2EIm about 3 minutes ago

El premio honorifico a la continuidad empresarial reconoce a los comercios de Logrofio que han logrado :
ReplyRetweetFavorite

mantener su actividad empresarial a lo largo del tiempo, durante al menos veinticinco afios, gracias al
relevo generacional o a la reconversién del negocio. Seguir a @EFEempresas [ 18,6 K seguidores

Respecto al mérito, el premio a la mejor campafia comercial reconoce las que hayan contribuido
a dar a conocer y favorecer el desarrollo de los negocios de la ciudad en los ultimos dos afios y
ha mencionado que incluyen las campafias de dinamizacién comercial y publicitarias, el disefio de
escaparate y otras promociones.

El premio al mérito a la mejor reputacion “on line” esta destinado a premiar al comercio de Logrofio cuya
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discapacidad o trastornos alimenticios, “ofreciendo un servicio adaptado a sus diferentes necesidades”,
ha subrayado.

Los premios honorificos, ha comentado que tienen caracter de reconocimiento, por lo que los
comerciantes ganadores de cada modalidad recibiran en un diploma y una placa conmemorativa, sin
dotacion econémica.

Por su parte, los premios al mérito tienen una dotacion econémica de mil euros, ademas del diploma y
placa conmemorativa que recibiran los premiados en cada modalidad, ha aclarado.

Olarte ha informado de que el plazo para la presentacion de candidaturas se abre este jueves y se
mantendra hasta el viernes 20 de octubre.
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La Catedra Extraordinaria de Comercio
organiza para este lunes una doble sesion
sobre gestion de clientes dificiles

Publicado 15/10/2017 12:33:55 CET

LOGRONO, 15 Oct. (EUROPA PRESS) -

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 16 de octubre, una doble sesion
sobre gestion de clientes dificiles dentro del ciclo 'El comercio, de cerca'.

Por la mafiana, la sala de juntas del edificio Quintiliano acoge, entre las 10,00 y las 12,00 horas, la sesién 'La atencién al
cliente: habilidades practicas y gestién de clientes dificiles', con el objetivo de abordar el nuevo entorno comercial, la
importancia de la atencion al cliente, las habilidades fundamentales para un trato excelente y la gestion de situaciones
dificiles.

Por la tarde, Espacio Lagares -c/RUavieja 18- acoge, entre 20,30y 21,30 horas, el Taller de habilidades comerciales: gestién
con clientes dificiles, orientado a ofrecer técnicas y habilidades del dia a dia de los comercios.

Los interesados deben inscribirse a través de www.catedradecomercio.es y de los teléfonos: 941 299230 y 941299381.

Mario Arias es licenciado en Ciencias Econémicas y Empresariales por la Universidad Auténoma de Madrid, doctor en
Administracion de Empresas por la Universitat Rovira | Virgili, y doctor en Ciencias de la Informacién por la Universidad
Complutense de Madrid.

Actualmente es profesor en el area de Organizacién de Empresas y Nuevas Tecnologias y director del grupo de
investigacion de la URV eManagement y miembro fundador del SBR-Lab (Social and Business Research Laboratory) de la
Universitat Rovira y Virgili de Tarragona.

Desde el afio 1996 colabora con el Center for Computing and Social Responsability de la Montfort University (Reino Unido).
Ha recibido numerosos premios como el Consell Social a la Calidad e Innovacién docente de la Universitat Rovira i Virgili
(2002), el Premio Nacional otorgado por el Ministerio de Educacién al proyecto de mejora de la calidad docente en
Universidades (2002), el premio AEDEM en Bourdeaux sobre metodologia de la investigacion (2003) y el premio a la
Excelencia Docente en el area de Ciencias Sociales de la Universitat Rovira i Virgili (2010).
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La Catedra Extraordinaria de
Comercio organiza para este lunes
una doble sesion sobre gestion de
clientes dificiles

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 16 de
octubre, una doble sesion sobre gestion de clientes dificiles dentro del ciclo 'El comercio, de cerca'.

15/10/2017 - 12:33

LOGRONO, 15 (EUROPA PRESS)

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 16 de
octubre, una doble sesion sobre gestion de clientes dificiles dentro del ciclo 'El comercio, de cerca'.

Por la manana, la sala de juntas del edificio Quintiliano acoge, entre las 10,00 y las 12,00 horas, la
sesion 'La atencion al cliente: habilidades practicas y gestion de clientes dificiles', con el objetivo de
abordar el nuevo entorno comercial, la importancia de la atencion al cliente, las habilidades

http://www.gentedigital.es/logrono/noticia/2246936/la-catedra-extraordinaria-de-comercio-organiza-para-este-lunes-una-doble-sesion-sobre-gestio... 1/2



15/10/2017 La Catedra Extraordinaria de Comercio organiza para este lunes una doble sesion sobre gestion de clientes dificiles

fundamentales para un trato excelente y la gestion de situaciones dificiles.

Por la tarde, Espacio Lagares -c/Ruaavieja 18- acoge, entre 20,30 y 21,30 horas, el Taller de
habilidades comerciales: gestion con clientes dificiles, orientado a ofrecer técnicas y habilidades del
dia a dia de los comercios.

Los interesados deben inscribirse a través de www.catedradecomercio.es y de los teléfonos: 941
299230y 941299381.

Mario Arias es licenciado en Ciencias Econ6micas y Empresariales por la Universidad Autonoma de
Madrid, doctor en Administracion de Empresas por la Universitat Rovira I Virgili, y doctor en
Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de Madrid.

Actualmente es profesor en el area de Organizacion de Empresas y Nuevas Tecnologias y director del

grupo de investigacion de la URV eManagement y miembro fundador del SBR-Lab (Social and
Business Research Laboratory) de la Universitat Rovira y Virgili de Tarragona.

Desde el afio 1996 colabora con el Center for Computing and Social Responsability de la Montfort
University (Reino Unido). Ha recibido numerosos premios como el Consell Social a la Calidad e
Innovacion docente de la Universitat Rovira i Virgili (2002), el Premio Nacional otorgado por el
Ministerio de Educacién al proyecto de mejora de la calidad docente en Universidades (2002), el
premio AEDEM en Bourdeaux sobre metodologia de la investigacion (2003) y el premio a la
Excelencia Docente en el area de Ciencias Sociales de la Universitat Rovira i Virgili (2010).

Grupo de informacion GENTE - el lider nacional en prensa semanal gratuita segin PGD-OJD
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El Espacio Lagares acoge este lunes
la sesion 'Hacia la tienda del futuro’,
dentro del ciclo '‘El comercio, de
cerca’

= La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este
lunes, 13 de noviembre, la sesidn 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de
la experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de
Logroiio.

EUROPA PRESS. 12.11.2017

Esta sesion se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca' de la Catedra
Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja, una iniciativa financiada por
el Ayuntamiento de Logrofio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la
ciudad mediante la formacion y la investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de
referencia del comercio minorista y propondra lineas de actuacion para adaptarse a los
mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c/La
Cigliefia 60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio minorista', en la que Pilar
Martinez analizara la evolucion del Marketing y sus implicaciones con el comercio
minorista.

los en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la
/ww.catedradecomercio.com/comercio_de_cercalinscripcion.php, bien del
adra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299 230 y 941 299 381.

Fuar iviartunez es licenciada en Administracion y Direccion de Empresas en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Castilla-La Mancha
(UCLM) en Albacete; y doctora en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacién e Investigacion de
Mercados de la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de marketing. También
realiza labores de consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

Es revisora de publicaciones y congresos de ambito internacional. Asimismo, es autora
de numerosos articulos en revistas y capitulos de libros tanto de ambito nacional como
internacional. Sus lineas de investigacion principales se centran en el comercio

minorista, la comunicacién en marketing, la promocion de ventas, los precios y las TIC.

Siguenos en Facebook para estar informado de la ultima hora:

http://www.20minutos.es/noticia/3184517/0/espacio-lagares-acoge-este-lunes-sesion-hacia-tienda-futuro-dentro-ciclo-comercio-cerca/ 12
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El Espacio Lagares acoge este lunes la sesion 'Hacia la
tienda del futuro', dentro del ciclo 'El comercio, de
cerca'

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre, la sesion 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la
experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de Logrono.

12/11/2017 - 09:37

LOGRONO, 12 (EUROPA PRESS)

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre, la sesiéon 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la
experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de Logrofio.

Esta sesion se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca’ de la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja, una
iniciativa financiada por el Ayuntamiento de Logrofio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la ciudad mediante la formacion y la
investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de referencia del comercio minorista y propondra lineas de
actuacion para adaptarse a los mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c¢/La Cigliefia 60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio
minorista’, en la que Pilar Martinez analizara la evoluci6on del Marketing y sus implicaciones con el comercio minorista.

Los interesados en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la pagina web
www.catedradecomercio.com/comercio_de_cerca/inscripcion.php, bien del correo-e: catedra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299

230y 941 299 381.

Pilar Martinez es licenciada en Administracion y Direcciéon de Empresas en la Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales de la
Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM) en Albacete; y doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de
marketing. También realiza labores de consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

Es revisora de publicaciones y congresos de ambito internacional. Asimismo, es autora de numerosos articulos en revistas y capitulos de libros
tanto de &mbito nacional como internacional. Sus lineas de investigacion principales se centran en el comercio minorista, la comunicacién en
marketing, la promocién de ventas, los precios y las TIC.

Grupo de informaciéon GENTE - el lider nacional en prensa semanal gratuita segin PGD-OJD
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El Espacio Lagares acoge este lunes la sesion
'Hacia la tienda del futuro’, dentro del ciclo 'El
comercio, de cerca'

Publicado 12/11/2017 9:37:56 CET
LOGRONO, 12 Nov. (EUROPA PRESS) -

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre,
la sesion 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas,
en Espacio Lagares de Logrofio.

Esta sesion se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca' de la Catedra Extraordinaria
de Comercio de la Universidad de La Rioja, una iniciativa financiada por el Ayuntamiento de
Logrofio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la ciudad mediante la
formacién y la investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de
referencia del comercio minorista y propondra lineas de actuacién para adaptarse a los
mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c/La Ciguefia
60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio minorista', en la que Pilar Martinez
analizara la evolucién del Marketing y sus implicaciones con el comercio minorista.

Los interesados en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la pagina
web www.catedradecomercio.com/comercio_de_cerca/inscripcion.php, bien del correo-e:
catedra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299 230y 941 299 381.

Pilar Martinez es licenciada en Administracién y Direccién de Empresas en la Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM) en
Albacete; y doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacién e Investigacién de Mercados de
la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de marketing. También realiza labores de
consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

El Festival de Teatro Infantil 'Teatrea
Es revisora de publicaciones y congresos de &mbito internacional. Asimismo, es autora de Otofio 2017' organiza el Taller de
numerosos articulos en revistas y capitulos de libros tanto de &mbito nacional como Dramaturgia 'La otra mirada’ en la UR
|nterna.C|oh.?I. Sus lineas lde mvestlgacprj principales se centrén en el comercio minorista, la El precio de la vivienda de segunda
comunicacién en marketing, la promocién de ventas, los precios y las TIC. mano se mantiene en La Rioja en
octubre
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El Espacio Lagares acoge este lunes
la sesidn 'Hacia la tienda del futuro’,
dentro del ciclo ‘El comercio, de
cerca’

= La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este
lunes, 13 de noviembre, la sesion 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de
la experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de
Logroiio.

EUROPA PRESS. 12.11.2017

Esta sesién se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca' de la Catedra
Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja, una iniciativa financiada por
el Ayuntamiento de Logroiio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la
ciudad mediante la formacion y la investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de
referencia del comercio minorista y propondra lineas de actuacion para adaptarse a los
mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c/La
Ciguiefia 60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio minorista', en la que Pilar
Martinez analizara la evolucion del Marketing y sus implicaciones con el comercio
minorista.

Los interesados en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la
pagina web www.catedradecomercio.com/comercio_de_cercalinscripcion.php, bien del
correo-e: catedra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299 230 y 941 299 381.

Pilar Martinez es licenciada en Administracion y Direccion de Empresas en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Castilla-La Mancha
(UCLM) en Albacete; y doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacion e Investigacion de
Mercados de la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de marketing. También
realiza labores de consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

Es revisora de publicaciones y congresos de ambito internacional. Asimismo, es autora
de numerosos articulos en revistas y capitulos de libros tanto de ambito nacional como

internacional. Sus lineas de investigacion principales se centran en el comercio
minorista, la comunicacion en marketing, la promocién de ventas, los precios y las TIC.

Siguenos en Facebook para estar informado de la ultima hora:

ttp://www.20minutos.es/noticia/3184517/0/espacio-lagares-acoge-este-lunes-sesion-hacia-tienda-futuro-dentro-ciclo-comercio-cerca/ 12
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El Espacio Lagares acoge este lunes la sesion 'Hacia la
tienda del futuro', dentro del ciclo 'El comercio, de
cerca'

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre, la sesion 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la
experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de Logrono.

12/11/2017 - 09:37

LOGRONO, 12 (EUROPA PRESS)

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre, la sesiéon 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la
experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas, en Espacio Lagares de Logrofio.

Esta sesion se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca’ de la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja, una
iniciativa financiada por el Ayuntamiento de Logrofio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la ciudad mediante la formacion y la
investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de referencia del comercio minorista y propondra lineas de
actuacion para adaptarse a los mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c¢/La Cigliefia 60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio
minorista’, en la que Pilar Martinez analizara la evoluci6on del Marketing y sus implicaciones con el comercio minorista.

Los interesados en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la pagina web
www.catedradecomercio.com/comercio_de_ cerca/inscripcion.php, bien del correo-e: catedra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299

230y 941 299 381.

Pilar Martinez es licenciada en Administracion y Direccion de Empresas en la Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales de la
Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM) en Albacete; y doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de
marketing. También realiza labores de consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

Es revisora de publicaciones y congresos de ambito internacional. Asimismo, es autora de numerosos articulos en revistas y capitulos de libros
tanto de 4&mbito nacional como internacional. Sus lineas de investigacion principales se centran en el comercio minorista, la comunicacién en
marketing, la promocién de ventas, los precios y las TIC.

Grupo de informaciéon GENTE - el lider nacional en prensa semanal gratuita segin PGD-OJD
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El Espacio Lagares acoge este lunes la sesion
'Hacia la tienda del futuro’, dentro del ciclo 'El
comercio, de cerca'

Publicado 12/11/2017 9:37:56 CET
LOGRONO, 12 Nov. (EUROPA PRESS) -

La Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja organiza este lunes, 13 de noviembre,
la sesion 'Hacia la tienda del futuro', a cargo de la experta, Pilar Martinez, a las 20,30 horas,
en Espacio Lagares de Logrofio.

Esta sesion se enmarca dentro del ciclo 'El comercio, de cerca' de la Catedra Extraordinaria
de Comercio de la Universidad de La Rioja, una iniciativa financiada por el Ayuntamiento de
Logrofio con el fin apoyar e impulsar el comercio minorista de la ciudad mediante la
formacion y la investigacion.

En ella, Pilar Martinez analizara los cambios que se estan produciendo en el entorno de
referencia del comercio minorista y propondra lineas de actuacién para adaptarse a los
mencionados cambios.

Ademas, el martes 14 de noviembre la sala de grados del edificio Quintiliano -c/La Cigliefia
60- acoge la sesion 'El marketing 4.0 del comercio minorista', en la que Pilar Martinez
analizara la evolucién del Marketing y sus implicaciones con el comercio minorista.

Los interesados en participar en estas seiones deben inscribirse bien a través de la pagina
web www.catedradecomercio.com/comercio_de_cerca/inscripcion.php, bien del correo-e:
catedra.comercio@unirioja.es o de los teléfonos: 941 299 230 y 941 299 381.

Pilar Martinez es licenciada en Administracién y Direccién de Empresas en la Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de Castilla-La Mancha (UCLM) en
Albacete; y doctora en Ciencias Econdmicas y Empresariales por la UCLM.

En la actualidad, es profesora del Area de Comercializacion e Investigacién de Mercados de
la UCLM, en la que imparte diversas asignaturas de marketing. También realiza labores de
consultoria docente en la Universitat Oberta de Catalunya.

Adif adjudica la redaccién de proyectos
Es revisora de publicaciones y congresos de ambito internacional. Asimismo, es autora de para suprimir 74 pasos a nivel, uno en
numerosos articulos en revistas y capitulos de libros tanto de dmbito nacional como Alcanadre (La Rioja), por 3,7 millones
internacional. Sus lineas de investigacién principales se centran en el comercio minorista, la El Museo de La Rioja programa visitas
comunicacion en marketing, la promocién de ventas, los precios y las TIC. guiadas a la exposicién 'Lucrecia Arana

Tiple-contralto de zarzuela'

STOP Represion pide "la absoluciéon" de

Jorge y Pablo con la mirada puesta en el
juicio que se celebrara en abril de 2018

Enlaces Patrocinados

No creeras en estos inventos locos... jy que funcionan de verdad!
Definition

Ganga para Madrid : vuelos baratos desde 14€ ida y vuelta
www.jetcost.es

Los 5 mejores programas de proteccién antivirus gratuitos del 2017

ScanGuard Antivirus

Hombre encuentra un avién perdido en la selva, pero cuando mira en su interior
LifeDaily.com

Confidencial: Ex agente de la CIA predice el fin de Espafia
Inversor Global Espaiia

Fotos: 10 chicas que han vuelto loco a cristiano ronaldo?
Desafio Mundial

Préstamos con 0% de interés en 15 Minutos. Solcitar ahora

f ¥ & in = A &
iTe damos 60€ de crédito para que pruebes el mejor Cloud! La Rioja europa press
Arsys

1

http://www.europapress.es/la-rioja/noticia-espacio-lagares-acoge-lunes-sesion-tienda-futuro-dentro-ciclo-comercio-cerca-20171112093756.html 1/4
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www.catedradecomercio.com

Cdtedra
de Comercio

El Comercio, de cerca:
Soluciones atractivas
para clientes online y offline

Lunes 25/0g9/2017: D. Rafael Gonzélez
“REPUTACION ONLINE Y COMERCIO:

;PODEMOS VENDER MAS GRACIAS A LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN INTERNET?”
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logrofo. 20:30 - 21:30 h

Martes 26/09/2017: D. Rafael Gonzilez
“COMERCIO Y REPUTACION ONLINE:

:COMO GESTIONAR LAS OPINIONES DE LOS CLIENTES EN INTERNET?”
Sala de Grados. Edificio Quintiliano. Universidad de La Rioja. 10:00 - 12:00 h

Lunes16/10/2017: D. Mario Arias ) ’ )
“LA ATENCION AL CLIENTE: HABILIDADES PRACTICAS Y GESTION DE CLIENTES DIFICILES”
Sala de Juntas. Edificio Quintiliano — Universidad de La Rioja. 10:00 - 12:00 h

Lunes 16/10/2017: D. Mario Arias ) :
“TALLER DE HABILIDADES COMERCIALES: GESTION CON CLIENTES DIFICILES”
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logroio. 20:30 - 21:30 h

Lunes 13/11/2017: Dha. Pilar Martinez
“HACIA LA TIENDA DEL FUTURO”
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logroio. 20:30 - 21:30 h

Martes 14/11/2017: Dha. Pilar Martinez
“EL MARKETING 4.0 DEL COMERCIO MINORISTA”
Sala de Grados. Edificio Quintiliano — Universidad de La Rioja.10:00-12:00 h

Lunes 27/11/2017: Dia. Izaskun Benito :
"ACCESIBILIDAD EN EL COMERCIO. ;POR QUE PONERLE BARRERAS AL DINERO?"
Espacio Lagares. C/Ruavieja18. Logroio. 20:30 - 21:30 h

Convocatoria de los Premios “Comercio Excelente” de la Ciudad de Logrofio
Bases en www.catedradecomercio.com

INFORMACION Y RESERVA DE PLAZAS:
www.catedradecomercio.com
catedra.comercio@unirioja.es

941299 230

LR-1050-2017

UNIVERSIDAD =22 Avuntamiento
DE LA RIOJA de Logrofio




8.PRESENTACION DE CANDIDATURAS

Las candidaturas y la documentacion para optar a los
Premios ‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logrofio
2017 se podran presentar hasta las 14.00 horas del dia 20
de octubre de 2017 en la:

Fundacién de la Universidad de La Rioja
Avenida de la Paz, 109
Logrofio

o a traves del correo electrénico:
catedra.comercio@unirioja.es

9.INFORMACION Y PLAZOS

La presentacién de candidaturas a las distintas modalida-
des de los Premios ‘Comercio Excelente' de la Ciudad de
Logrofio 2017 se realizara del 14 de septiembre al 20 de
octubre de 2017. Los premios se haran publicos antes de
finalizar el afio 2017.

La informacion respecto a la concesién de estos premios
se facilitara a través de la web y las redes sociales de la
Catedra de Comercio (www.catedradecomercio.com).

Para resolver cualquier duda sobre las bases también es

posible escribir al correo electronico:
catedra.comercio@unirioja.es

10. ACEPTACION

La concurrencia a estos premios implicala plena aceptacion
de las presentes Bases y la renuncia expresa a cualquier
tipo de reclamacion en contra del certamen. La Catedra de
Comercio y el Jurado quedan facultados para interpretar
las presentes bases y pararesolver las posibles incidencias
que se planteasen en relacién con las mismas.

C

Cdatedra
de Comercio

’ Cdatedra
de Comercio

PREMIOS
‘COMERCIO
EXCELENTE’
DE LA CIUDAD
DE LOGRONO
2017

PREMIOS

‘COMERCIO EXCELENTE’
DE LA CIUDAD

DE LOGRONO

2017

www.catedradecomercio.com

Catedra reew -

de Comercio Ayuntamiento
de Logroio

Mas informacioén:

Catedra de comercio
Tel. 941299 381

catedra.comercio@unirioja.es UNIVERSIDAD
www.catedradecomercio.com DE LA RIOJA



PRESENTACION

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja
y el Ayuntamiento de Logrofo desean reconocer publicamente las
buenas practicas y la excelencia en el comercio logrofiés.

Para ello plantea un premio con doble objetivo: premiar a quienes han
desarrollado durante muchos afos su trabajo en la ciudad y cuentan
con una trayectoria relevante y valorar el esfuerzo de renovacién, in-
novacion y mejora en la atencién a los clientes.

Los premios que se convocan se dividen en dos categorias: honorifi-
cos y al mérito; contando cada una con distintas modalidades.

1. MODALIDADES

Se instituye un unico galardon para cada modalidad con el fin de dis-
tinguir a comercios y/o personas fisicas (comerciantes) de Logrofio
en las siguientes categorias:

PREMIO HONORIFICO
A LA MEJOR TRAYECTORIA INDIVIDUAL

Destinado a galardonar a un comerciante o dependiente que haya
demostrado esfuerzo, trabajo y dedicacion al comercio en Logrofo
a lo largo de su vida laboral, habiendo constado esta de, al menos,
diez afios de dedicacion al sector. El premiado podra estar en activo o
jubilado desde hace no mas de cinco afios.

PREMIO HONORIFICO
A LA CONTINUIDAD EMPRESARIAL

Destinado a galardonar a los comercios de Logrofio que han logrado
mantener su actividad empresarial a lo largo del tiempo, durante al
menos veinticinco anos, gracias al relevo generacional o a la recon-
version del negocio.

PREMIO AL MERITO
A LA MEJOR CAMPANA COMERCIAL

Destinado a galardonar las iniciativas en el ambito del comercio logrofiés
que hayan contribuido a dar a conocer y favorecer el desarrollo de los
negocios de la ciudad en los ultimos dos afios, incluyendo las campa-
fas de dinamizacion comercial y publicitarias, el disefio de escapara-
te y el'merchandising’, promociones para dar a conocer los negocios,
ofertar un producto o fidelizar al cliente.

PREMIO AL MERITO
A LA MEJOR REPUTACION ‘ON LINE’

Destinado a premiar al comercio de Logrofo cuya presencia en inter-
net y las redes sociales sea notable, actualizando los contenidos y
manteniendo una linea de negocio abierta constantemente a traves
de lared, con contacto con sus clientes.

PREMIO AL MERITO
AL MEJOR COMERCIO ADAPTADO

Destinado a premiar al comercio de Logrofio que atienda adecuada-
mente las necesidades especiales de los clientes, ya sea por situa-
ciones de discapacidad (visual, auditiva...) o trastornos alimenticios,
ofreciendoles un servicio adaptado a sus diferentes necesidades,
incluyendo a los ubicados en zonas concretas o barrios de la ciudad
que promueven la integracion, adaptando su negocio a la demanda
del vecindario, valorandose la concienciacion e implicacion social.

2.DOTACION

Los premios honorificos tendran caracter distintivo, de reconoci-
miento. El galardon consistira en un diploma y placa conmemorativa
para cada modalidad. Las personas fisicas (comerciantes) y/o en-
tidades premiadas (comercios) podran hacer mencién expresa del
galardon obtenido en los impresos de caracter profesional, asi como
exponer el mismo en los lugares que consideren oportuno.

Los premios al mérito tendran una dotacion econémica de 1.000 euros
cada uno. El galardon también constara de un diploma y placa conme-
morativa para cada modalidad. Las personas fisicas (comerciantes)
y/0 entidades premiadas (comercios) podran hacer mencién expre-
sa del galardon obtenido en los impresos de caracter profesional, asi
como exponer el mismo en los lugares que consideren oportuno.

3.REQUISITOS

Podran optar alos premios todas las entidades, personas fisicas (co-
merciantes) y establecimientos (negocios) que desarrollen o hayan
desarrollado su actividad en el marco del comercio minorista inde-
pendiente (en el epigrafe fiscal correspondiente) en el término mu-
nicipal de Logrofio, entendiendo como tal el servicio de atencion al
publico en un negocio de la ciudad.

4.0RDENACION E INSTRUCCION DEL CONCURSO

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja es
la encargada de gestionar y llevar a cabo la convocatoria de los Premios
‘Comercio Excelente’ de la Ciudad de Logrofio 2017, destinando para la
misma el personal técnico necesario, asi como la designacion del jurado.

5.JURADO

La Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja
formara un equipo de trabajo destinado a desarrollar la convocatoria
de los Premios ‘Comercio Excelente' de la Ciudad de Logrofio 2017,
que se encargara de seleccionar un maximo de cinco finalistas por
modalidad y que podra entrevistar a los candidatos a fin de acreditar
los meéritos y honores por los que podrian ser galardonados. Una vez

seleccionados los finalistas, los ganadores seran elegidos por un
jurado compuesto por la concejal de Cultura, Comercio y Turismo
del Ayuntamiento de Logrofio (o la persona en quien delegue); la
directora de la Catedra; un miembro del departamento de Eco-
nomia y Empresa de la Universidad de La Rioja; un miembro del
equipo de la Catedra y otro miembro de la Catedra, con voz pero
sin voto (excepto si fuera necesario en caso de empate), actuara
como secretario del concurso.

6. PROCEDIMIENTO DE CONCESION Y RESOLUCION
DE ADJUDICACION DE LOS PREMIOS

El procedimiento de concesion y adjudicacién de los premios se rea-
lizara por parte de los miembros del jurado a través de votacion indi-
vidual. En el caso de que no haya candidatos en alguna de las moda-
lidades o que los presentados no retinan los méritos suficientes para
obtener el premio, este podra ser declarado desierto. No obstante, en
el caso de los premios de las modalidades honorificas, las candida-
turas podran ser presentadas por los interesados o propuestas por
la Catedra Extraordinaria de Comercio de la Universidad de La Rioja
(siempre con el consentimiento de los interesados), aunque, en todo
caso, la eleccion final sera responsabilidad del jurado.

7.DOCUMENTACION

Los candidatos deberan presentar la siguiente documentacion:

+ Declaracion formal de que se desea optar al Premio ‘Comercio Excelen-
te' 2017, indicando claramente la modalidad. En el caso de optar un co-
mercio al premio, una persona fisica debera erigirse como representan-
te delmismo. En todo caso deberan constar los datos de contacto tanto
del comercio y/o comerciante como de su representante. [Anexo 1].

» Memoria y documentos acreditativos de los meéritos alegados. Una
explicacion de la trayectoria profesional y de los elementos que, a juicio
del participante, le hacen merecedor del premio al que opta. En la me-
dida delo posible se deberan aportar imagenes que acrediten el mere-
cimiento de los premios (fotograﬁas del comercio, del comerciante, su
escaparate, disefios, adaptaciones, redes sociales, etc.). [Anexo 1].

« Fotocopia del documento nacional de identidad (personas fisicas) y/o
fotocopia de la tarjeta de identificacion fiscal (personas juridicas).

+ Acreditacion del cumplimiento de las obligaciones tributarias con
todas las Administraciones Publicas y con la Seguridad Social, me-
diante certificacion administrativa expedida por el 6rgano compe-
tente, en cada caso. No obstante, no sera precisa la aportacion de
los certificados de encontrarse al corriente en el cumplimiento de
las obligaciones tributarias y frente ala Seguridad Social si el solici-
tante manifiesta expresamente su consentimiento para que estos
mismos datos sean recabados por la Unidad de Comercio y Turismo
del Ayuntamiento de Logrofio. [Anexo 2].

Los anexos se podran descargar desde: www.catedradecomercio.com
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