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La economía 
circular 
Del origen al origen

Desde el advenimiento de la revolución indus-
trial en el siglo XIX, el crecimiento de nuestra 

economía actual está basada en un proceso 
de producción lineal del ciclo de  vida de 

los productos: materia prima, producción, 
consumo y eliminación como residuo.

Cada día, hay más consenso en que el con-
tinuo crecimiento de la población mundial 

y el consumo requiere establecer un nuevo 
modelo productivo menos dependiente de la 

energía y de las materias primas, para que se 
pueda ir regenerando el ecosistema del planeta.

Tenemos la necesidad de pensar nuevas formas de producir, consumir 
y valorizar los componentes de los productos, con el objetivo de ser más 
sostenibles y generar mayor empleo y riqueza. Fundamentalmente, se trata 
de recuperar al final del ciclo de vida de los productos las materias primas 
con las que han sido creados o bien reutilizar sus componentes para nuevos 
fines.

La globalización es un buen ejemplo de cómo no podemos seguir con una 
economía lineal. Hoy China es principal consumidor de materias primas 
y la fabrica del mundo. En América y Europa recibimos sus productos, los 
consumimos y nos quedamos con los residuos, con los problemas de conta-
minación y de gestión de los vertederos, que ello genera. En cambio, en una 
economía circular estaríamos, recuperando y reutilizando las materias pri-
mas o fabricando nuevos productos con los componentes de los anteriores.

Poner en marcha una economía circular requerirá repensar todos los 
ciclos de vida de los productos y sus componentes para que puedan volver 
a ser utilizados con el mismo fin para el que fueron concebidos o para otro 
uso distinto. También, se contará con  nuevas tecnologías que mejorarán el 
diseño de los productos y la forma de producirlos, con una mayor implanta-
ción de energías renovables y la utilización de nuevos materiales regenera-
tivos, como por ejemplo, los bio-materiales que pueden volver a la biosfera. 

El mejor ejemplo de una economía circular ya implantada es el ciclo de 
vida del papel y el cartón a través de los flujos mundiales establecidos para 
su reciclaje y recuperación, logrando que su materia prima tenga hasta sie-
te ciclos de vida con el ahorro que ello supone de recursos naturales que, a 
su vez, son gestionados de forma sostenible.

Dentro de muy poco nuestros comercios serán el mejor escaparate de 
la economía circular, a través de la implantación de un mayor número de 
nuevos productos circulares y de nuestra capacidad de educar a los nuevos 
consumidores.

Al fin y al cabo, somos el nexo de unión imprescindible entre los fabrican-
tes y nuestros clientes

VENTA ONLINE Y 
CONSUMIDORES 
ROPO, ¿HACIA 
DÓNDE VAMOS?

Hoy en día nadie pone en duda que la tecnología es un 
elemento clave para sobrevivir en elsector retail. Pero, al 

mismo tiempo, la convivencia entre el mundo on y off,  lejos de 
desaparecer, parece que adquiere cada vez más importancia 
y entidad. En este contexto, también entra en escena cierta 
inestabilidad provocada por la disyuntiva que se genera entre 
lo global y lo local. Ambas tan necesarias, contrapuestas y, al 
mismo tiempo, complementarias. 

En efecto, la venta online no es la panacea. Las empresas saben 
que tienen que apostar por este canal, pero operativamente se están 
revisando: ya sea por los altos costes logísticos que genera o porque 
no quieren erosionar el tráfico en tienda, lo cierto es que se han dado 
cuenta de que la compra racional y la impulsiva deben convivir. 

Los consumidores ROPO (Research Online Purchase Offline), 
que buscan on-line y compran off-line, son un colectivo que toda-
vía podemos considerar mayoritario. Según datos de comScore, el 
34% de los internautas que hicieron una búsqueda de un producto 

La era 3.0 está marcando nuestro estilo de vida. Si hacemos un 
símil entre un videojuego y el mundo donde vivimos, en poco se 
diferencia. Nosotros somos los protagonistas de ese escenario 
inteligente que resultan ser las smart cities. Ciudades inteligentes 
repletas de sensores que interactúan con el protagonista de este 
“videojuego” en el que tomamos parte activa.

No hace mucho, observábamos como en las ciudades, se pres-
taba más atención a las indicaciones, los turistas iban de la mano 
de un mapa y le preguntábamos al que teníamos al lado lo que 
tardaba el próximo autobús en llegar.

Allá en el olvido queda lo mencionado, dando paso a ciuda-
des tecnológicas con escenarios inteligentes que no temen ir 
avanzando a pasos agigantados, transformando a la sociedad en 
personajes de un videojuego poco desarrollado.

Las smart cities, o ciudades inteligentes, han supuesto un cam-
bio de paradigma, ciudades altamente desarrolladas tecnológica-
mente que hacen que nuestro escenario sea mucho más amplio 
y completo perfecto. Mayor información disponible conduce a 
una mejor posición a la hora de tomar decisiones. 

Dos realidades que 
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ILonline, terminaron comprando offline. un estudio realizado por Fnac 
Francia asegura que en nuestro país los compradores ROPO gastan 
alrededor de un 33% más que aquellos que no realizan un análisis online 
previo. 

Por este motivo, cada vez son más los retailers que optan por el 
modelo click & collect, que no sólo reduce el gasto logístico sino que 
redunda en una notable mejora de la experiencia de compra. Elimina los 
condicionantes horarios de la entrega a domicilio o, en su defecto, del 
desplazamiento a la oficina de la mensajería de turno y de la impersona-
lidad de la recogida. Además, se amplía el plazo de decisión de compra. 
Podemos configurar el “carro” y después modificarlo en el momento de 
recibirlo en el punto de venta, con lo que dejamos un espacio de tiempo 
para la compra impulsiva. Y la recepción final, bien gestionada, incluso 
supone un plus para la experiencia. No olvidemos que el cliente finaliza 
una transacción cuando elige, no cuando paga (esta parte debe ser 
rápida y eficaz, pues es la más ingrata e incómoda). 

LA DIFERENCIA ESTÁ EN LA INFORMACIÓN

Ya sea exclusivamente a través del canal online o click & collect, la 
compra no presencial ha existido siempre, pero antes la fórmula era la 
del “chico de los recados”. La diferencia en la actualidad es la informa-
ción. La cantidad y la calidad de datos con los que cuentan compradores 
y vendedores para saber unos de otros. 

El consumidor actual está muy informado, sabe lo que quiere y es 
exigente en sus demandas. Los comercios, por su parte, tienen en el big 
data, o lo que es lo mismo en la gestión de las grandes cantidades de 
datos, una herramienta de gran valor para su negocio. 

Centralizar esos datos, que proceden de múltiples fuentes, integrar-
los, estructurarlos y prepararlos para el análisis es clave para conocer 
perfectamente al cliente. Esto es posible gracias a una estrategia 
onmichannel que, entre otros aspectos, nos permite reducir los costes 
que tendría el tratamiento de la información de forma independiente y 
mejorar sustancialmente la experiencia de compra. 

No olvidemos que hasta hace poco el precio era el factor determinante 
pero, dada la situación actual, sus limitaciones en el margen han hecho 
que pierda protagonismo en favor de valores como la información o la 
oportunidad, es decir, disponer de un producto o un servicio cuando se 
necesita en tiempo y forma.  

Fuentes de datos como redes sociales, webs corporativas, compa-
radores de precios, programas de fidelización, mistery shopping… son 
opciones a tener en cuenta. Las alternativas son múltiples y la docu-
mentación que  ofrecen es un aliado para los vendedores. Capturar esta 
información, agregarla y extraer conclusiones coherentes es el reto. 

Si un cliente bien informado puede ser un “desafío” para el proceso de 
venta. un vendedor que conoce bien a su público objetivo, sabe lo que 
quiere y cómo llegar a él, tiene en sus manos la mayor ventaja competitiva. 

La capacidad de venta de un comercio, sea del tipo que sea, está 
siempre cuestionada. Por este motivo, cabe hacerse algunas preguntas: 
¿estamos preparados para afrontar nuevos retos?; ¿estamos perdiendo 
una oportunidad de vender más?; ¿es la tecnología un aliado?; ¿apa-
recerán nuevos canales de venta y será necesario cuestionarse toda la 
inversión realizada?
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al 100%, gracias a la continua interacción que existe entre lo tangible e 
intangible. 

¿Pero quiénes han hecho que nuestra vida se asemeje a la de un 
videojuego? Son las marcas las grandes protagonistas, ellas son las que 
hacen que nuestro estilo de vida haya cambiado. Vestimos a la última, 
pero detrás de esa camiseta, traje o pantalón, está en juego la tecnolo-
gía, tejidos que hacen que nuestro traje sea reflectante, para poder usar-
lo cuando vamos en bici al trabajo, camisetas que nos permiten medir 
las pulsaciones, o pantalones que nos miden las pisadas, Smart rings 
que nos detectan nuestras emociones… Sin duda alguna la wereable 
technology forma parte de nuestro día a día.

No olvidemos tampoco mencionar las infinitas apps que existen que 
nos ayudan a interactuar con los demás. desde una app que nos dice de 
qué marca es esa camiseta que lleva el compañero de trabajo, hasta la 




