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El comercio minorista es un pilar funda-
mental de la economía española, con-
tribuyendo significativamente al PIB y al 
empleo. En términos generales, el volu-

men de negocio del retail en España ha mos-
trado signos de recuperación tras la disrup-
ción de la pandemia. Según datos recientes, el 
comercio al por menor, excluyendo vehículos 
de motor, genera una facturación anual que 
supera los 200.000 millones de euros. Si bien 
el canal físico sigue siendo predominante en 
volumen absoluto, el online sigue experimen-
tando crecimientos exponenciales.

El comercio electrónico ha consolidado su 
expansión, superando los 70.000 millones de 
euros en transacciones anuales en España, 
con un crecimiento de dos dígitos en los últi-
mos años. La penetración del eCommerce ha 
aumentado notablemente, con un porcentaje 
creciente de la población realizando com-
pras online de forma regular. Las categorías 
de productos más vendidas en línea incluyen 

moda, tecnología, hogar, alimentación (espe-
cialmente con el auge del reparto a domicilio) 
y artículos de ocio. 

En términos globales, el sector retail sigue 
consolidando su recuperación, con un incre-
mento del 6,1% en las ventas, según datos del 
INE, y una contribución del 5,4% al PIB espa-
ñol, de acuerdo con la Contabilidad Nacional. 
El Barómetro del Retail 2024-2025 elaborado 
por Seidor y Atrevia revela que un 59,2% de los 
retailers prevé mantener o aumentar su vo-
lumen de ventas en el próximo año, mientras 
que un 8,4% planea incrementar la contrata-
ción de talento, poniendo de relieve la capaci-
dad del sector para afrontar retos como la in-
flación y el aumento de los costes laborales, a 
la vez que se adapta a un entorno digitalizado.

Este dinamismo se ve impulsado por la mejora 
de la logística, la seguridad en los pagos y la 
mayor confianza del consumidor. Sin embar-
go, factores como la inflación y la incertidum-

bre económica pueden modular el ritmo de 
crecimiento, llevando a los consumidores a 
ser más cautelosos y a buscar ofertas y valor 
añadido. Según Mónica Colmenero, directora 
de Consumo en Atrevia, “la menor dependen-
cia de plataformas de terceros refleja la nece-
sidad de mejorar márgenes y controlar mejor 
los datos de los clientes, lo que permite opti-
mizar la personalización y fomentar la lealtad”.

Así lo atestigua el estudio, con una reducción 
de un 13% en el uso de plataformas digitales 
de terceros por parte de los retailers. Este 
descenso refleja una estrategia dirigida a 
recuperar el control total sobre la experien-
cia del cliente, evitando la intermediación de 
marketplaces. “Al centrarse en sus propios 
canales, los retailers logran ofrecer una ex-
periencia de marca más coherente y perso-
nalizada, aspectos esenciales en un entorno, 
donde la hiperpersonalización es crucial para 
satisfacer al consumidor”, añade Mónica Col-
menero. “Además, estos comercios invierten 
en el fortalecimiento de sus propios sitios 
web y aplicaciones móviles, impulsando una 
estrategia omnicanal que integre de manera 
fluida la experiencia en línea y en tienda”.

Sin embargo, parece que aún hay mucho re-
corrido por delante. Según BeeDigital, plata-
forma dedicada a la digitalización de pymes, 
poco más de la mitad (56%) de los negocios 
del sector retail en España tiene algo tan bá-

El sector retail en España se encuentra en una fase de profunda transformación, marcada por la coexistencia y convergencia 
de los canales de venta físicos y online. Tras años de crecimiento sostenido, una pandemia que aceleró la digitalización por pura 
necesidad de supervivencia y un periodo de fuerte inflación que se va atenuando, el comercio minorista español demuestra una 
notable resiliencia y una constante adaptación a las nuevas exigencias y hábitos de consumo.

Más allá de la tienda: 
nuevo paradigma entre la digitalización y la sostenibilidad

«Al centrarse en sus propios canales, los retailers logran 
ofrecer una experiencia de marca más coherente y per-
sonalizada, aspectos esenciales en un entorno, donde la 
hiperpersonalización es crucial para satisfacer al consu-

midor» (Mónica Colmenero, Atrevia)
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sico y sencillo como un perfil en Google para 
marcar confianza ante las búsquedas en las 
que pudieran aparecer. Y ya un poco menos 
(45%) son los que además piden que Google 
les verifique. Sin embargo, la probabilidad de 
salir en la primera página del buscador de 
Google es del 33,3%. Si lo circunscribimos a los 
negocios de venta de electrónica y tecnolo-
gía, las cifras mejoran hasta el 54% que tiene 
perfil de negocio en Google, y al 44% las que 
lo tienen verificado. Mientras que la probabi-
lidad de salir arriba en la primera página de 
búsquedas es del 30,8%.

En cuanto a página web, solo el 49% de todas 
las tiendas en España cuentan con una direc-
ción donde poner información tan básica de 
su actividad, localización y métodos de con-
tacto. Así, ya no sorprende que solo el 7% de 
ellas admitan la venta online. Podría pensarse 
que toda la actividad digital se ha desplazado 
a las redes sociales, más cercanas e inmedia-
tas, pero aquí solo el 25% manifiesta tener 
presencia, en al menos alguna de ellas. Si lo 
llevamos a las tiendas de electrónica y tec-
nología, un 39% cuenta con página web, pero 
solo el 4% tiene eCommerce. La presencia de 
RRSS también es un poco inferior respecto al 
comercio en general, del 23%.

Tecnologías presentes y en evolución
La digitalización ha impregnado cada aspecto 
del retail, desde la gestión interna hasta la ex-
periencia del cliente.

	● Puntos de venta (TPV/POS): Los sistemas 
TPV han evolucionado de simples cajas 
registradoras a plataformas integradas 
que gestionan inventario, ventas, datos 
de clientes y programas de fidelización. 
La tendencia actual es hacia los TPV en la 
nube (cloud POS) que ofrecen mayor fle-
xibilidad, escalabilidad y acceso remoto. 
Los TPV móviles (mPOS), a través de table-
tas y smartphones, permiten transac-
ciones en cualquier punto de la tienda, 
mejorando la atención al cliente y redu-
ciendo las colas.

	● Métodos de pago: El efectivo sigue sien-
do relevante, pero los pagos con tarjeta 
son dominantes, con la tecnología con-
tactless universalmente adoptada. Los 
pagos móviles a través de smartphones 
y wearables (Apple Pay, Google Pay, Sam-
sung Pay) están en auge, al igual que 
Bizum, que ha ganado una enorme po-
pularidad en España para transferencias 
instantáneas y, cada vez más, para pagos 
en comercios online y físicos. Las solucio-
nes “Compra Ahora, Paga Después” (BNPL), 
ofrecidas por plataformas como Klarna, 
Affirm o Scalapay, están ganando terreno, 
especialmente entre las generaciones 
más jóvenes, al facilitar la financiación 
de compras sin intereses inmediatos. Las 
criptomonedas y los pagos con códigos 

QR son todavía nicho, pero se observan 
pruebas piloto y un interés creciente.

	● Gestión de inventario y etiquetado: La 
identificación por radiofrecuencia (RFID) 
es una tecnología clave para la optimiza-
ción del inventario en tiempo real. Permite 
un seguimiento preciso de los productos 
desde el almacén hasta el momento de 
venta, reduciendo pérdidas, mejorando 
la disponibilidad de stock y agilizando las 
operaciones. Complementariamente, las 
etiquetas electrónicas para estanterías 
(ESL) facilitan la actualización instantánea 
de precios y promociones, mejorando la 
eficiencia y la coherencia omnicanal. Los 
sensores IoT se utilizan para monitorizar 
condiciones de almacenamiento, tráfico 
de clientes en tienda y comportamiento 
de productos.

	● Big Data y analítica: La recopilación y 
análisis de grandes volúmenes de datos 
son cada vez más esenciales. Las herra-
mientas de Big Data permiten a los re-
tailers comprender profundamente el 
comportamiento del consumidor, desde 
sus patrones de compra y preferencias 
hasta su interacción con los distintos 
canales. Esto posibilita la personalización 
de ofertas, la optimización de la cadena 
de suministro, la previsión de la demanda 
y la identificación de tendencias emer-
gentes.

	● CRM y fidelización: Los sistemas de Cus-
tomer Relationship Management (CRM) 
son vitales para gestionar las interaccio-
nes con los clientes, crear programas de 
fidelización personalizados, enviar comu-
nicaciones segmentadas y ofrecer un 
servicio postventa eficiente, construyen-
do relaciones duraderas y aumentando 
el valor de vida del cliente.

	● Automatización, robótica, RPA e IA: La 
automatización está presente en los 
self-checkouts y en la robótica de alma-
cenes para la preparación de pedidos. En 
el ámbito de la IA y el Machine Learning 
(ML), su aplicación es vasta: desde chat-
bots para atención al cliente y asistentes 
virtuales, hasta motores de recomenda-

ción personalizados en eCommerce. La 
IA también se utiliza para la optimización 
de precios, la detección de fraudes, la 
planificación de la demanda y la visión 
por computador para analizar el flujo de 
clientes en la tienda física. Igualmente, el 
uso cada vez más extendido de agentes 
basados en IA capaces de ejecutar res-
puestas están preparando el terreno a 
un nuevo cambio de paradigma.

“Hoy en día, la mayoría de las decisiones de 
compra comienzan en el canal online, incluso 
cuando la compra finaliza en la tienda física. 
Previo a la compra, los consumidores reali-
zan un proceso de búsqueda de información: 
comparan precios, consultan horarios de 
atención, leen opiniones o buscan la ubica-
ción del comercio”, señala Carmen San Eme-
terio, Chief Commercial Officer de BeeDigital. 
“Sin embargo, las cifras revelan que muchos 
pequeños negocios no están preparados 
para canalizar esta demanda. Por ejemplo, 
menos de la mitad de las pymes del sector 
retail cuentan con un perfil de negocio ve-
rificado en Google, un paso básico para que 
los clientes puedan encontrarlos y conocer 
datos clave del comercio. También, es impor-
tante tener presencia en redes sociales, ya 
que a través de esta vía se puede construir 
una relación directa con el cliente y aumen-
tar la visibilidad. Como un paso más elevado, 
y dependiendo del tipo de negocio, también 
puede ser beneficioso contar con una página 
web, que además de ampliar la información 
disponible para el usuario, refuerza el posicio-
namiento SEO del comercio. A partir de ahí, los 
negocios pueden plantearse otras opciones 
más avanzadas como la puesta en marcha de 
un eCommerce o el invertir en publicidad en 
internet”. 

Tendencias y hábitos de consumo 
El consumidor español es cada vez más exi-
gente, informado y consciente, impulsando 
varias tendencias clave encaminadas a lograr 
una experiencia fluida:

	● Phygital y omnicanalidad real: Esta es, 
quizás, la tendencia más definitoria. El 
consumidor no distingue entre online y 
offline; espera una experiencia de com-
pra fluida y coherente. El phygital busca 
fusionar lo mejor de ambos mundos: la 
inmediatez y comodidad del digital con 
la sensorialidad y el contacto humano 
del físico. Esto se traduce en servicios 
como Click & Collect (comprar online y 
recoger en tienda), endless aisle (acceso 
a todo el catálogo online desde la tienda 
física), probadores inteligentes, eventos 
en tienda, realidad aumentada para pre-
visualizar productos y el uso de beacons 
para enviar ofertas personalizadas a los 
smartphones de los clientes dentro de 
la tienda. La tienda física se transforma 

Mónica Colmenero, Mónica Colmenero, 
directora de Consumo en Atrevia.directora de Consumo en Atrevia.
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en un centro de experiencia, showroom 
o punto de conexión emocional con la 
marca.

● Sostenibilidad y consumo consciente: La 
preocupación por el medio ambiente y el 
impacto social ha crecido exponencial-
mente. Los consumidores españoles va-
loran cada vez más las marcas con prác-
ticas sostenibles, productos ecológicos, 
de comercio justo o con menor huella 
de carbono. Esto impulsa la demanda de 
embalajes reciclables, cadenas de sumi-
nistro éticas, transparencia en la produc-
ción y la economía circular (productos de 
segunda mano, alquiler, reparación).

● Personalización y experiencia individua-
lizada: Los consumidores buscan ofertas 
y comunicaciones que se adapten a sus 
gustos y necesidades específi cas. Esto 
va más allá de las recomendaciones de 
productos, abarcando experiencias de 
compra adaptadas, servicios a medida y 
un trato que les haga sentir únicos.

● Conveniencia, rapidez y fl exibilidad: La 
inmediatez en la entrega (especialmente 
en entornos urbanos) y la facilidad en los 
procesos (compra, devolución, atención 
al cliente) son factores críticos de de-
cisión. La fl exibilidad en los métodos de 
entrega y recogida, así como en las op-
ciones de pago, son altamente valoradas 
y defi nen al comercio.

● Social Commerce y Live Shopping: Las 
redes sociales se han convertido en pla-
taformas de descubrimiento y compra. El 
sCommerce, donde la compra se integra 
en la experiencia de la red social, y el live 
shopping, que combina streamings en 
vivo con la posibilidad de comprar pro-
ductos en tiempo real, están ganando 
tracción, impulsados por infl uencers y la 
interacción directa con las marcas.

● Nuevos formatos de tienda: El espacio 
físico se reinventa. Surgen pop-up stores 
para lanzamientos o experiencias tem-
porales, showrooms sin stock para pro-
bar productos, tiendas más pequeñas y 

automatizadas en ubicaciones urbanas 
clave, y “tiendas insignia” que son verda-
deros centros de experiencia de marca.

● Salud y bienestar: La pandemia reforzó la 
prioridad de la salud y el bienestar. El retail 
responde con un aumento de productos 
y servicios relacionados con la nutrición, 
el fi tness, el cuidado personal y la salud 
mental, así como con una mayor transpa-
rencia en los ingredientes y composición 
de los productos. Muchas propuestas 
basadas en tecnología se solapan o di-
rectamente rompe las fronteras entre 
un segmento life style y la electrónica de 
consumo. 

Desafíos del sector
A pesar de su dinamismo, el retail español en-
frenta desafíos. La competencia es feroz, tanto 
de los gigantes del eCommerce (nacionales 
e internacionales) como de la presión por los 
precios. La digitalización del pequeño comer-
cio sigue siendo una asignatura pendiente en 
muchos casos, que requiere inversión y forma-
ción, y donde la imposición de la factura elec-
trónica supondrá una nueva prueba de estrés. 

Además, la ciberseguridad y la privacidad de 
los datos son preocupaciones crecientes 
tanto para empresas como para clientes, exi-
giendo inversiones constantes en protección 
y cumplimiento normativo. La gestión efi cien-
te de la cadena de suministro y la logística de 
última milla sigue siendo otro elemento críti-
co para la rentabilidad.

“Para muchas pymes, digitalizarse puede pare-
cer un reto complicado, pero no tiene por qué 
serlo. En nuestro caso, llevamos casi una déca-
da ayudando a las pymes a reforzar su marke-
ting digital, y lo hacemos a través de un mo-
delo as-a-Service. De esta manera, las pymes 
pueden avanzar en su transformación digital 
sin necesidad de contar con conocimientos 
técnicos, o dedicar tiempo que necesitan para 
su actividad diaria”, apunta Carmen San Emete-
rio. “Hay varias barreras que tradicionalmente 
han frenado la digitalización de la pyme, como 
la falta de recursos, tiempo o experiencia, pero 
hoy es un proceso mucho más accesible. Por 
ejemplo, existen ayudas públicas como el pro-
grama Kit Digital, que han facilitado el acceso a 
soluciones tecnológicas, junto con una amplia 
red de proveedores especializados que pue-
den acompañarlas en cada fase. De la mano 
de este ecosistema, las pymes pueden mejo-
rar su presencia online, conectar con nuevos 
clientes y posicionarse en el entorno digital, 
mientras se concentran en lo que mejor saben 
hacer: gestionar su negocio”. 

Concluyendo
El sector retail en España es un ecosistema 
vibrante y en constante adaptación. La inte-
gración phygital, la adopción de tecnologías 
avanzadas, la apuesta por la sostenibilidad y 
la hiper-personalización son las claves para 
prosperar en un mercado donde la expe-
riencia del consumidor, la conveniencia y 
la responsabilidad social son cada vez más 
decisivas. La capacidad de innovar y de en-
tender las nuevas dinámicas del consumidor 
determinará el éxito de los actores en este 
emocionante panorama.

Cinco modelos de negocio Direct-to-Consumer (D2C)
El boom actual del D2C se debe a una com-
binación de factores tecnológicos, cultu-
rales y de mercado que se han alineado 
en el momento justo. La madurez tecno-
lógica permite a empresas, de todos los 
tamaños, lanzar su tienda online con una 
inversión asequible. Se ha producido un 
cambio en el comportamiento del consu-
midor, empujado por los Millenials y espe-
cialmente la Generación Z, que demandan 
experiencias personalizadas, conexión 
directa con las marcas, rapidez y comodi-
dad en la compra. Y la digitalización global, 
con la pandemia de la covid-19 como ca-

talizador, hizo despegar la confi anza en la 
compra online en un gran porcentaje de 
consumidores. Pero con el desarrollo del 
uso de la inteligencia artifi cial y el apren-
dizaje automático para mejorar las opera-
ciones, servicios de atención al cliente, la 
comunicación comercial o la reinvención 
de la cadena de suministro todo se ha 
acelerado. 

Esta áreas de las empresas que se están 
viendo afectadas están llevando a mu-
chos empresarios a considerar la opción 
del do-it-yourself y cambiar su modelo de 

negocio implantando un modelo de venta 
directa al consumidor. Según el integrador 
Seidor, se trata de un modelo que permite 
a los fabricantes tener el control en todo 
el proceso de venta, ya que históricamente 
no han podido construir una relación real 
con los clientes por no tener una línea de 
comunicación directa. Al suprimir el canal 
intermediario y convertirse en compañías 
customer-centric, se obtienen una serie 
de benefi cios como un mayor control so-
bre el margen de las operaciones y el co-
nocimiento del consumidor fi nal que les 
permitirá personalizar toda la experiencia 

Carmen San Emeterio, Carmen San Emeterio, 
Chief Commercial Offi cer de BeeDigital.Chief Commercial Offi cer de BeeDigital.
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del consumidor, adaptándolas a las nece-
sidades individuales de cada uno de ellos. 

No es algo nuevo, ejemplos clásicos de 
otros siglos son Avon o Tupperware, pero 
hoy con la IA nada está seguro de poder 
seguir funcionando como hasta ahora, y 
muchas marcas, especialmente nativas 
digitales, se han lanzado a explorar nue-
vas vías de venta basadas en D2C, no sin 
un alto riesgo de canibalizarse el canal. “La 
relación entre el modelo D2C y los canales 
de distribución tradicionales es delicada, 
y sí, existe el riesgo de canibalización, pero 
depende de cómo se gestione. Cuando una 
marca empieza a vender directamente al 
consumidor, compite con sus propios dis-
tribuidores, retailers o socios comerciales”, 
advierte Rubén Agudo, CX Manager en Sei-
dor. De ahí que la elección del modelo deba 
ser bien sopesado:

• Modelo de venta directa 
Quizás el más consolidado y extendido a 
nivel mundial, con una tasa anual de cre-
cimiento en España del 18,5% según infor-
mación de Globaldata, situándose entre 
los países de mayor crecimiento a nivel 
mundial. Los benefi cios son tangibles: au-
mento en el margen de benefi cio, acceso 
a información del consumidor y posibilidad 
de poder mejorar la experiencia de marca 
frente al cliente. Por otro lado, esto obliga 
a los fabricantes a generar una estructu-
ra mucho más compleja debiendo crear 
estrategias directas de generación de 
demanda, la creación de un canal de sumi-
nistros y un proceso de entrega inmediata, 
además de la gestión de las devoluciones, 
las pasarelas de pago. Un ejemplo ilustrati-
vo de este modelo de negocio lo podemos 
ver en los ingresos de la marca Nike.

• Modelo de venta directa con redirec-
ción al canal

Algunas marcas no consideran oportuno 
“agredir” a su canal de distribución ya que 
puede alterar signifi cativamente su mo-
delo de negocio y operativo. Fundamental-
mente porque es un ataque directo contra 
el intermediario de la distribución, ponien-
do en peligro su negocio clásico y comu-
nicación con el cliente. Es por ello que, su 
aproximación al consumidor se produce 
de forma casi tangencial, acercándose a 
ellos de la misma forma que el modelo de 
venta directa, pero trasladando el lead fi -
nalmente al canal. Es el caso del modelo 
elegido por la marca de descanso Pikolin, 
en el que permite realizar todo el proceso 
de venta en su plataforma digital, pero en el 
último punto de contacto con el cliente en 
el funnel se les deriva a unos distribuidores 
previamente predefi nidos por la compañía. 

La compañía adquiere el conocimiento in-
dividualizado del cliente sin la necesidad 
de modifi car su canal de suministro.

• Modelo de venta directa a través de 
un marketplace

Los marketplaces se están consolidando 
como motores de búsqueda de produc-
tos entre los consumidores. Según diver-
sos estudios, el 56% de los que buscan 
un producto lo hacen en Amazon antes 
que en Google. Quizás esto sea una de las 
grandes ventajas por las que empresas 
de cualquier tamaño están presentes, “la 
capacidad para llegar a más clientes”. No 
obstante, los marketplaces también tienen 
una gran cantidad de retos a vencer: la 
competencia es muy elevada en un océa-
no de ofertas; el control del journey del 
cliente lo tiene la plataforma, no la marca; 
cada marketplace tiene herramientas es-
pecífi cas que hay que conocer y explotar; 
se debe conocer a fondo las técnicas para 
lograr la rentabilidad; hay que defi nir la lo-
gística adecuada y aprovechar el SEM y SEO 
en estos canales de venta.

• Social Commerce y Live Shopping
Para la argentina Julieta Dejean, head of 
CX and eCommerce en Kantar Media, “las 
redes han ganado aún más protagonismo 
en la vida de los consumidores, y también 
en las compras”. Una tendencia relevante 
que debemos tener en cuenta es el lives-
hopping, la creación de transmisiones en 
vivo para mostrar los productos de una 
compañía, recurriendo a infl uenciadores o 
streamers populares. Esta tendencia está 
triunfando en China y Corea, o en platafor-
mas como Taobao, Douyin o Kuaishou.

• Modelo de venta con el apoyo del 
retailer

En muchas ocasiones, los fabricantes 
dedican una partida importante de sus 

presupuestos de marketing en lo que se 
denomina apoyo a la cadena de distribu-
ción. Tradicionalmente estos presupues-
tos se destinaban a trade marketing o 
acciones de ATL (‘above the line’) conjun-
tas. La evolución y la consolidación de las 
plataformas de comercio electrónico de 
los distribuidores ha hecho que parte de 
estos presupuestos que los fabricantes 
derivaban al canal, lo utilicen ahora para 
apoyar la visibilidad de sus marcas en las 
plataformas de los distribuidores.

Desafíos y oportunidades en la transición 
del canal
La tesitura estratégica de aplicar un 
nuevo modelo de negocio no es una de-
cisión sencilla, hay que tener en cuenta 
que este cambio implica múltiples fac-
tores que afectan a diferentes áreas de 
la compañía y que la elección del nuevo 
modelo dependerá directamente del 
nivel de maduración de la marca en su 
categoría. Mientras la decisión llega, las 
marcas nativas digitales más conocidas 
como pure players (no tienen tienda fí-
sica), amenazan considerablemente la 
estabilidad y hegemonía de las tradicio-
nales, desarrollando su negocio a través 
del canal digital, sin intermediarios y ob-
teniendo cuotas de mercado cada vez 
más amplias. 

“Gracias a la colaboración a la que he-
mos llegado entre las compañías Seidor 
y SAP, podemos asesorar y acompañar a 
las marcas en cada uno de estos mode-
los. Desde Seidor, podemos profundizar 
en la defi nición estratégica, en el diseño 
del interfaz de visualización y del custo-
mer journey para asegurar la mejor ex-
periencia del cliente y maximizar la tasa 
de conversión y rentabilidad del canal”, 
apostillan desde el integrador. “¿Estás 
preparado para cambiar tu negocio?”.

Rubén Agudo, CX Manager en Seidor.Rubén Agudo, CX Manager en Seidor.
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En la lucha por la cuota de mercado, hay 
una tecnología que ha cambiado las re-
glas del juego: la transmisión de datos 
en tiempo real. Al permitir a los minoris-

tas procesar y actuar en tiempo real se está 
revolucionando todos los aspectos, desde la 
gestión de inventarios hasta la captación de 
clientes, permitiendo a las empresas no sólo 
satisfacer las expectativas actuales, también 
redefinir las perspectivas en un futuro cada 
vez más dinámico y competitivo.

A partir de 2025 se presentan grandes opor-
tunidades para los minoristas dispuestos a 
adoptar la transmisión de datos como una 
pieza fundamental de su infraestructura 
tecnológica. A continuación, anticipo las tres 
áreas clave en las que habrá un crecimiento y 
una innovación significativos: 

•	 Sincronización omnicanal  
Los clientes ahora exigen una experiencia 
fluida en todos los puntos de contacto, ya 
sea al navegar por Internet, utilizando una 
aplicación móvil o visitando una tienda física. 
Funciones como la entrega en el mismo día, la 
recogida en tienda y las devoluciones en línea 
sin complicaciones han dejado de ser venta-
jas, convirtiéndose en elementos esenciales 
de una experiencia de compra satisfactoria.

De cara a 2025, la idea de la compra phygital –
una fusión de experiencias físicas y digitales– 
se perfila como una oportunidad para demos-
trar el increíble potencial de la transmisión de 
datos en tiempo real. 

Un ejemplo interesante es el paso de los có-
digos de barras tradicionales a los códigos 
QR en los productos de los supermercados. 
Estos códigos modernos no sólo superan a 
sus predecesores estáticos, sino que pueden 
almacenar datos dinámicos en tiempo real 
para mantener actualizados los precios y los 
niveles de inventario, ofreciendo acceso rápi-
do a recetas o consejos de reciclaje, e incluso 
agilizando el proceso de pago. 

Otro ejemplo es la integración automatizada 
de los programas de fidelización con los pro-
cesos de pago. Plataformas como WeChat y 
AliPay están liderando la innovación en el sec-
tor, ya que los puntos de fidelización de los 
clientes se aplican automáticamente, sin tar-
jetas ni pasos adicionales. Es una operación 

sencilla, sin esfuerzo y es exactamente lo que 
demandan los compradores modernos.

•	 Personalización en tiempo real
La personalización en tiempo real –adaptarse 
dinámicamente a las acciones del cliente en 
el momento– ha sido un objetivo de los mino-
ristas durante años, y con razón. Fomenta la 
fidelidad, aumenta las ventas y hace que los 
clientes se sientan realmente comprendidos 
y valorados. Ahora, la transmisión de datos en 
tiempo real está llevando la personalización 
a un nivel superior, permitiendo experiencias 
aún más precisas y memorables.

En las aplicaciones de comercio electrónico, 
los flujos de datos en tiempo real impulsan 
las recomendaciones basadas en inteligencia 
artificial, permitiendo a los minoristas analizar 
todo, desde el comportamiento de navega-
ción hasta el historial de compras, e incluso 
factores contextuales como la hora del día, 
para sugerir productos o promociones per-
fectamente adaptados al instante. 

Las tiendas surcoreanas están haciendo algo 
fascinante en este ámbito, integrando apli-
caciones móviles con datos en tiempo real 
para ofrecer descuentos instantáneos en 
productos cercanos, creando una experien-
cia de compra hiperlocal y ultraconveniente. 
La cadena de supermercados británica Tesco 
está explorando cómo elevar aún más la per-
sonalización de su programa de fidelización 
Clubcard, como sugerir alternativas más sa-
ludables basadas en el historial de compras. 

•	 Optimización de inventarios y cadena de 
suministro

La gestión de inventarios siempre ha sido un 
desafío en el sector minorista, y cada vez es 
más difícil hacerlo correctamente. Pero lo más 
interesante es que ahora los minoristas pueden 
aprovechar la transmisión de datos para super-
visar continuamente los niveles de existencias, 
las tendencias de ventas y la actividad de la ca-
dena de suministro, evitando los costosos pro-
blemas que suponen el exceso de existencias o 
el agotamiento de productos populares. Y esta 
tendencia continuará en crecimiento este año. 

Líderes de la moda como Zara están allanan-
do el camino, utilizando tecnología RFID para 
realizar un seguimiento de los productos en 
tiempo real a lo largo de sus cadenas de sumi-

nistro. De este modo, pueden reponer las es-
tanterías con rapidez y ajustar la producción 
sobre la marcha, manteniendo en stock los ar-
tículos más solicitados y evitando los riesgos 
de las existencias no vendidas, una ventaja 
crucial en un mercado tan cambiante.

Los supermercados también están siendo 
creativos con los precios dinámicos, aprove-
chando los datos en tiempo real para aplicar 
descuentos automáticamente a productos 
perecederos conforme se acercan a su fecha 
de caducidad. Este enfoque no solo reduce el 
desperdicio de alimentos, sino que también 
mejora la satisfacción del cliente al ofrecer 
grandes ofertas y alinearse con sus valores 
ecológicos. Por ejemplo, REMA, una cadena 
noruega con 600 tiendas, ha reducido el des-
perdicio de alimentos en un 40% desde 2012 
gracias a la fijación dinámica de precios basa-
da en la transmisión de datos.

En el Reino Unido, Sainsbury’s va aún más lejos, 
utilizando el aprendizaje automático y los da-
tos en tiempo real de Confluent para perfec-
cionar sus modelos de previsión. Esto les ayu-
da a responder a las cambiantes demandas 
de los clientes, anticipar posibles problemas 
en la cadena de suministro y tomar decisio-
nes más inteligentes con mayor rapidez. 

El próximo año: nuevas oportunidades 
Al adoptar estas innovaciones, los minoristas 
tienen la oportunidad de crear una experien-
cia de compra que no solo sea eficiente y 
personalizada, sino también sostenible y alta-
mente atractiva.  El futuro del comercio mino-
rista ya está aquí, y se está construyendo con 
datos en tiempo real.

Carlos Sarmiento,
EMEA Customer Success Vice President de Confluent

En 2025, el comercio minorista es algo más que una simple transacción; es una carrera de alto nivel por mantenerse relevante en 
un mundo en el que las expectativas de los consumidores evolucionan constantemente. Los compradores actuales navegan sin 
dificultad entre canales en línea y físicos, exigiendo experiencias fluidas, personalizadas e inmediatas en cada interacción. Cual-
quier fallo les llevará directamente a las manos de la competencia.

Cómo el flujo de datos transformará la experiencia de compra en 2025



julio   2025

So
lu

ci
on

es
 P

OS
 p

ar
a 

el
 R

et
ai

l

7

¿Cuáles son los últimos avances o los dis-
positivos más destacados de Zebra para 
el sector retail?
Este año hemos lanzado Zebra Companion, 
una solución diseñada para los trabajado-
res de primera línea del sector retail, que 
ayudará a mejorar su conectividad y les 
proporcionará agentes IA para conseguir 
flujos de trabajo más automatizados. Ze-
bra Companion les permitirá acceder de 
forma inmediata a información crítica, así 
como recibir asistencia para resolver pro-
blemas siempre que lo necesiten. 

Diferentes minoristas de Europa y Nortea-
mérica están ya utilizando estos agentes 
IA para ofrecer a los clientes experiencias 
de compra más personalizadas y fluidas, 
garantizando que las estanterías estén 
bien surtidas, que el servicio de atención 
al cliente esté siempre disponible y que 
las tareas rutinarias de los empleados de 
las tiendas se automaticen de forma más 
inteligente.

¿Puedes describir un poco más en detalle 
qué tipo de agentes componen este ejér-
cito y qué tareas ejecutan?
El primero es Knowledge Agent, que per-
mite interactuar conversacionalmente 
con un servicio de ayuda sobre el día a día 
del trabajo y los procedimientos operati-
vos estándar (SOP), facilitando así una in-
corporación más rápida y proporcionan-
do a los empleados toda la información 
que necesitan cuando la necesitan.

Luego está Sales Agent, que ayuda a res-
ponder preguntas relacionadas con los 
productos, consultas en tiempo real so-
bre disponibilidad y precios, y ofrece re-
comendaciones sobre ventas cruzadas 
durante las interacciones con los clientes.

Otro es Zebra Device Agent, que garanti-
za el uso y mantenimiento óptimo de los 
dispositivos Zebra, reduciendo su tiempo 
de inactividad para que las operaciones 
minoristas no se vean interrumpidas.

Finalmente, Merchandising Agent, que 
combina tecnología avanzada de reco-
nocimiento de imágenes en el dispositivo 
para evaluar el estado de las estanterías 

y mejorar los flujos de trabajo. De esta for-
ma, los equipos que trabajan en primera 
línea podrán resolver problemas relacio-
nados con el merchandising, como hue-
cos vacíos en las estanterías, desubica-
ciones, problemas con los planogramas o 
precios y señalizaciones inexactas.

¿Qué otras maneras hay de integrar la IA 
en el sector retail? ¿Tenéis casos de uso?
Hay multitud de aplicaciones. La IA se está 
utilizando ya en estrategias de fijación 
de precios, para que resulten atractivos 
para los compradores. Por ejemplo, una 
cadena internacional de moda utilizó IA 
generativa para diseñar estrategias de 
descuentos personalizados durante las 
promociones del Black Friday. El sistema 
analizó datos históricos de ventas, de 
rendimiento de promociones anteriores, 

tendencias de precios de la competencia 
y comportamiento de compra por región. 
A partir de ello, generó múltiples simula-
ciones de campañas de precios (como 
ventas flash, descuentos escalonados o 
precios personalizados) e identificó la es-
tructura de descuentos óptima. El resul-
tado: un aumento del 12% en los ingresos 
y una mejora del 9% en los márgenes de 
beneficio respecto a años anteriores.

Al mismo tiempo, una marca de zapatillas 
deportivas de alta gama aplicó precios 
dinámicos para una colección de edición 
limitada, pese a la incertidumbre sobre la 
demanda. En lugar de utilizar calendarios 
de rebajas fijos, como haría un modelo 
tradicional, el sistema basado en apren-
dizaje automático detectó un pico de de-
manda inicial, predijo una estabilización 
posterior y recomendó aplicar rebajas 
graduales en vez de grandes descuentos. 
Esto permitió una optimización de pre-
cios en tiempo real que se tradujo en un 
incremento del 15% de las ventas a precio 
completo y un 10% más de ingresos tota-
les.

Por otro lado, la IA también se está utili-
zando con éxito en la previsión de de-
manda. Una reconocida panadería imple-
mentó un sistema predictivo de pedidos 
basado en IA para su servicio de entrega 
directa en tienda. Esta solución permitió 
reducir los errores de previsión hasta 
en un 30% y mantener una eficiencia de 
previsión superior al 80% durante más de 
cinco años, minimizando así el desperdi-
cio de productos. 

Por su parte, una gran cadena de farma-
cias recurrió a soluciones de previsión de 
demanda con IA para reducir los errores 
en 15 puntos porcentuales. Además, logró 
reducir en un 50% la intervención huma-
na en el proceso y mantener un nivel de 
existencias del 98% incluso durante picos 
de demanda. Todo esto se tradujo en una 
mayor disponibilidad de productos y, por 
tanto, en una mejora significativa en la ex-
periencia del cliente.

¿Cuáles son las tendencias más impac-
tantes en las tiendas (tecnología inalám-

Ignacio Ruiz (Zebra): «El 69% de los 
compradores se muestra preocupado por 

la falta de asistencia por parte del personal» 

Ignacio Ruiz, Country Manager, Ignacio Ruiz, Country Manager, 
Spain, Zebra Technologies. Spain, Zebra Technologies. 
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brica, gestión de existencias, experiencia 
de pago, eliminación de colas, etc.)?
Los minoristas están centrando sus es-
fuerzos en mejorar la experiencia del 
cliente, involucrar más a sus empleados 
de primera línea y optimizar la gestión 
del inventario. La tecnología juega un 
papel clave en la consecución de estos 
objetivos. Además, cuestiones como la 
prevención de pérdidas y los robos se 
han vuelto prioritarias. Según el informe 
Global Shopper Study de Zebra, el 87% de 
los empleados del sector retail está pre-
ocupados por la falta de tecnología para 
detectar amenazas a la seguridad o com-
portamientos delictivos.

Con un 76% de los minoristas bajo pre-
sión para reducir el número de pérdidas 
y robos, muchos están invirtiendo en he-
rramientas tecnológicas que respalden 
tanto a los empleados como a los respon-
sables de operaciones. Actualmente, las 
tecnologías de inteligencia artificial son 
consideradas las más eficaces para pre-
venir pérdidas, seguidas de cerca por las 
cámaras, los sensores y las tecnologías 
RFID. Aunque solo el 38% de los retailers 

utiliza hoy en día análisis prescriptivos 
basados en IA para este fin, un 51% tiene 
previsto adoptarlos en los próximos de 
uno a tres años. Además, más del 40% de 
los minoristas planea incorporar tecnolo-
gías como cámaras y sensores en zonas 
de autopago (51%), visión artificial (43%) 
y etiquetas y lectores RFID (43%), para la 
prevención de pérdidas.

En cuanto a la experiencia de compra, el 
73% de los consumidores afirma que las 
opciones de autopago mejoran su expe-
riencia, pero el 67% considera que hay 
pocas cajas disponibles. Algunos inclu-
so han abandonado tiendas sin comprar 
nada debido a la ausencia de puntos de 
autopago o de opciones contactless. Al 
mismo tiempo, el 69% de los comprado-
res se muestra preocupado por la falta 
de asistencia por parte del personal y un 
abrumador 84% de los empleados de tien-
da reconoce que, en muchos casos, les 
resulta difícil encontrar o solicitar ayuda 
cuando la necesitan.

En términos de canales, ¿cómo se organi-
za la comercialización de sus productos, 

a través de partners, en la integración de 
proyectos?
Zebra es una empresa orientada tanto al 
cliente como al canal. Nuestra red de so-
cios incluye distribuidores, integradores 
de sistemas, proveedores de software 
independientes y alianzas estratégicas. 
Todos ellos son clave para ayudarnos a 
resolver los retos que afrontan nuestros 
clientes.

Por este motivo, contamos con Partner-
Connect, un programa flexible que per-
mite a nuestros partners responder a 
las necesidades del mercado a través de 
distintos modelos: ya sea revendiendo, 
distribuyendo, integrando o desarrollan-
do soluciones de software y hardware. 
Pueden conectar equipos, activos y siste-
mas en tiempo real, y ofrecer recomenda-
ciones precisas sobre los pasos a seguir 
antes de tomar decisiones críticas. Ade-
más, dentro de nuestro ecosistema, ofre-
cemos especializaciones personalizadas 
para distintos perfiles, incluyendo áreas 
como SaaS, visión artificial, sector público 
y un programa específico de reconoci-
miento a la sostenibilidad.

En definitiva, Zebra, junto con su red de 
más de 10.000 partners en cien países, 
colabora en el desarrollo de soluciones 
sectoriales innovadoras que aportan una 
ventaja competitiva real. PartnerConnect 
facilita la colaboración entre Zebra y to-
dos los integrantes de nuestro ecosiste-
ma global, permitiéndoles diferenciarse y 
ser recompensados por su compromiso, 
capacidades y resultados. El canal con-
tinúa siendo un pilar estratégico en 
nuestra estrategia comercial, ampliando 
nuestro alcance para atender mejor a los 
clientes y representando actualmente 
más del 80% de los ingresos globales de 
Zebra.

¿Cuáles son los próximos objetivos de la 
compañía en España y Portugal?
Nuestros objetivos están alineados con 
los de nuestros clientes en sectores como 
el de la fabricación, el retail, la logística y 
otros mercados clave. Todos ellos compar-
ten la meta de ofrecer una mejor experien-
cia al cliente y proporcionar un mejor apo-
yo a sus trabajadores de primera línea. Para 
lograrlo, necesitan ser más productivos, 
eficientes, ágiles y precisos, lo que a su vez 
impulsa el crecimiento de sus negocios. 
Aquí es donde Zebra, junto con sus part-
ners, está centrando sus esfuerzos tanto 
ahora como en el futuro. Las necesidades 
de nuestros clientes son las que nos mar-
can el camino a seguir para innovar tecno-
lógicamente y desarrollar nuevas solucio-
nes que respondan a todos esos nuevos 
retos de forma efectiva.

«El canal continúa siendo un pilar estratégico en 
nuestra estrategia comercial, ampliando nuestro 

alcance para atender mejor a los clientes y represen-
tando actualmente más del 80% de los ingresos glo-

bales de Zebra» (Ignacio Ruiz, Zebra)
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Para las marcas pequeñas y medianas 
con menos recursos, la IA ha supuesto 
un punto de inflexión. La tecnología per-
mite automatizar procesos, mejorar la 

atención al cliente y optimizar las operaciones 
sin necesidad de realizar grandes inversiones. 
Soluciones como los chatbots, los sistemas 
de gestión de inventarios o las plataformas 
de análisis predictivo están ahora a su alcan-
ce, brindándoles una operativa más com-
petitiva. Además, la personalización masiva, 
antes limitada a grandes corporaciones con 
presupuestos millonarios, se ha democrati-
zado. Pequeñas tiendas pueden identificar 
patrones de comportamiento en sus clientes, 
anticiparse a sus necesidades y ofrecer reco-
mendaciones personalizadas que refuercen 
la fidelidad y eleven la conversión. 

La automatización del marketing digital es 
otro de los grandes avances que ha traído 
consigo la IA. Hoy, cualquier comercio online 
tiene la capacidad de identificar microseg-
mentos de su audiencia y lanzar campañas 
precisas y optimizadas en tiempo real. Esta 
evolución deja de ser un privilegio exclusivo 

de los grandes para convertirse en una he-
rramienta estratégica accesible a todos. 

En paralelo, la integración de IA con platafor-
mas como Amazon, Shopify y otros comercios 
online no ha hecho más que acelerar esta 
revolución. Shopify, por ejemplo, ya permite 
incorporar asistentes virtuales para guiar al 
cliente durante su recorrido de compra, re-
solver dudas al instante y mostrar recomen-
daciones impulsadas por machine learning. 
Esto incrementa las oportunidades de venta 
cruzada y mejora la experiencia general. 

Impacto en todos los sectores
Los sectores del eCommerce donde se está 
produciendo mayor impacto son múltiples 
y diversos. En moda y textil, los probadores 
virtuales y las recomendaciones persona-
lizadas están cambiando la forma en la que 
se compra online. En electrónica y tecnología, 
la asistencia automatizada y las sugerencias 
de productos están facilitando decisiones 
más informadas. En alimentación y productos 
de gran consumo, la previsión de demanda 
mediante IA está reduciendo mermas, opti-
mizando el aprovisionamiento y asegurando 
disponibilidad. Incluso en sectores como el 
lujo o el bienestar, la IA está permitiendo ex-
periencias hiperpersonalizadas o la integra-
ción de realidad aumentada para probar pro-
ductos de forma virtual antes de adquirirlos. 

Ahora bien, ¿están las marcas y los retailers 
españoles preparados para dar respuesta a 
consumidores que ya han vivido experiencias 
de compra guiadas por IA? La realidad es des-
igual. Algunas grandes cadenas han avanza-
do en su digitalización, pero muchas pymes 
todavía se enfrentan a barreras como la falta 
de inversión, la escasez de talento digital o la 
resistencia al cambio. Sin embargo, los planes 
públicos de digitalización, las ayudas euro-
peas y el asesoramiento especializado están 
permitiendo que cada vez más empresas ac-
cedan a estas soluciones.  

Eso sí, este avance no está exento de riesgos. 
La IA generativa, que permite crear conteni-
dos realistas de forma automatizada, puede 
inducir a errores si la información es impre-
cisa o está sesgada. Además, el uso intensi-

vo de datos para la personalización genera 
preocupaciones legítimas sobre privacidad, 
y el marco regulatorio europeo (RGPD) obliga 
a una gestión ética y transparente de dicha 
información. Otro peligro es el de diluir el con-
trol de la identidad de marca: delegar sin su-
pervisión aspectos críticos de la experiencia 
del cliente en sistemas automatizados puede 
generar interacciones impersonales. A esto 
se suma una creciente dependencia tecno-
lógica: un fallo en los sistemas o un cambio 
repentino en las condiciones de mercado 
puede dejar expuestas a las empresas. 

En este contexto, existen cuestiones clave 
que todavía no se abordan con la profundi-
dad necesaria. Una de ellas es la omnicana-
lidad real. No basta con estar presente en 
distintos canales, hay que garantizar una ex-
periencia coherente y conectada entre el en-
torno físico y el digital. Igualmente, es urgen-
te capacitar en el uso de estas herramientas. 
La tecnología por sí sola no transforma un 
negocio si quienes la manejan no están pre-
parados para sacarle todo su potencial. Y, 
por último, no podemos olvidar el impacto 
medioambiental de esta transformación. 

El factor humano 
Desde la perspectiva del canal distribuidor 
de fabricantes, la IA se presenta como una 
palanca transformadora no solo para el retail, 
sino para toda la cadena de valor. Las herra-
mientas inteligentes pueden ayudar a prever 
la rotación de stock, ajustar la demanda real 
de los puntos de venta, mejorar la trazabili-
dad, personalizar ofertas y catálogos, e inclu-
so ajustar dinámicamente los precios. La co-
laboración entre distribuidores, fabricantes y 
retailers en torno a plataformas tecnológicas 
inteligentes será clave para una cadena más 
eficiente, conectada y rentable. 

El futuro del eCommerce pertenece a quie-
nes sepan integrar tecnología y humanidad. 
Las empresas que apuesten por la innova-
ción, sin perder de vista los valores que las 
definen, lograrán diferenciarse en un entorno 
cada vez más competitivo.  

Susana Gilabert, 
directora general de la AER y 

consultora estratégica tecnológica

La irrupción de la inteligencia artificial (IA) en el ámbito del comercio electrónico ha transformado radicalmente el panorama 
comercial, generando un abanico de oportunidades para marcas pequeñas y medianas que, históricamente, han estado en des-
ventaja frente a gigantes del sector como Amazon o Alibaba. Sin embargo, esta nueva era digital está nivelando el terreno de juego, 
permitiendo a estos negocios competir en términos de eficiencia operativa, experiencia de usuario y personalización del servicio. 

La revolución de la IA en el eCommerce: oportunidades, 
desafíos y perspectivas para marcas pequeñas y medianas 
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En realidad, lo que hasta hace 
poco era una simple nece-
sidad de imprimir códigos 
de barras ahora responde a 

exigencias que tiene mucha más 
envergadura, porque la cada vez 
mayor presión por garantizar la 
completa trazabilidad de los pro-
ductos, la seguridad alimentaria, 
la eficiencia operativa y el cum-
plimiento normativo, ha elevado el 

listón tecnológico. Al mismo tiem-
po, la creciente preocupación por 
la sostenibilidad obliga a repensar 
aspectos varios, desde los mate-
riales hasta los procesos, y esta 
evolución ha generado una de-
manda clara: soluciones más inte-
ligentes, ágiles, personalizables y 
respetuosas con el medioambien-
te. Sin ello, las empresas corren el 
riesgo de quedarse atrás en un 

mercado cada vez más competiti-
vo y cambiante.

En el sector retail español esta 
transformación es especialmen-
te visible. En un país en el que los 
centros comerciales aumenta-
ron sus ventas un 4,7% en 2024, y 
el volumen de ventas minoristas 
creció un 6,1% el año anterior, 
la necesidad de adaptarse a en-

El auge del comercio minorista y la transformación digital están marcando, sin duda, una 
nueva era tanto en la gestión de productos como en la trazabilidad y experiencia de 
cliente. En este contexto, el etiquetado se ha convertido en una herramienta realmente 
estratégica, no sólo operativa, como se podía pensar. De hecho, a lo largo de los últimos 
años hemos podido observar cómo el mercado de impresoras de etiquetas ha pasado 
de ser un segmento meramente técnico, a representar, cada vez más, una pieza clave en 
la cadena de valor de sectores como retail, logística, sanidad e industria, entre otros.

Etiquetado inteligente: el nuevo motor 
silencioso del retail competitivo

https://taipricebook.es/w5rb
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tornos omnicanal y estrategias 
de e-commerce es más acucian-
te que nunca. Las empresas ne-
cesitan gestionar inventarios y 
pedidos con precisión, y deben 
garantizar una experiencia de 
cliente fluida y coherente en to-
dos los canales. Aquí, el etique-
tado juega un papel silencioso 
pero determinante, que a menu-
do pasa desapercibido para el 
consumidor, pero es crucial para 
la operativa interna.

Diversificación
En los últimos años he sido testigo 
de cómo las exigencias del retail 
se han diversificado: trazabilidad 
detallada en el movimiento de 
productos, etiquetado para segu-
ridad alimentaria en restauración, 
procesos cada vez más rápidos y 
automatizados, y un claro interés 
por soluciones que reduzcan el 
impacto ambiental. Todo esto ha 
hecho que las empresas busquen 
tecnología robusta, pero también 
flexible y fácil de usar, combina-
do con una creciente presión por 
reducir errores humanos, espe-
cialmente en tareas repetitivas 
en las que una etiqueta incorrec-
ta puede desencadenar pérdidas 
económicas y problemas reputa-
cionales.

En este panorama, soluciones 
como la nueva gama de impre-
soras TD-23D suponen un avance 
notable. Lo primero que llama la 
atención es su diseño compacto 
para encajar en cualquier entorno 
retail. A esto se le suma una inter-
faz de usuario mejorada que fa-
cilita la operativa diaria, con pan-
tallas LCD monocromo o táctiles 
a color, funciones de vista previa 
o búsqueda de plantillas..., todo 
orientado a simplificar tareas y re-
ducir errores. La posibilidad de in-
corporar batería y base de batería 

opcionales en gran parte de los 
modelos, así como el asa de trans-
porte incluida de serie en el mo-
delo más alto de la gama, añade 
un plus de movilidad que también 
puede marcar la diferencia en en-
tornos dinámicos, como puntos 
de venta con atención directa al 
público.

Más allá del diseño, lo que me pa-
rece realmente relevante es su 
capacidad de aumentar la flexi-
bilidad sin complejidad añadida. 
Incorporar accesorios opcionales 
como el cortador automático o el 
despegador, junto a la compatibi-
lidad con múltiples lenguajes de 
impresión y conectividad avanza-
da (USB tipo C, WiFi, Bluetooth, red 
cableada, según modelo), convier-
te esta gama en una opción muy 
versátil. Estas características no 
son cosméticas; se trata de herra-
mientas que permiten adaptar las 
impresoras a cualquier sistema ya 
existente sin grandes esfuerzos 
técnicos, requisito imprescindible 
para evitar interrupciones y facili-
tar una adopción fluida por parte 
de los trabajadores o personal.

La gama cuenta con 2 modelos li-
nerless, capaces de trabajar con 

https://taipricebook.es/w5rb
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etiquetas sin papel soportes para 
una impresión más sostenible en 
entornos como preparación de 
pedidos o trazabilidad en cocina.

También es importante destacar 
cómo estas soluciones permiten 
automatizar procesos, aliviando 
a los equipos humanos de tareas 
repetitivas y susceptibles de error. 
Un ejemplo claro es la posibilidad 
de cargar desde la sede central 
plantillas de etiquetas con precios 
unificados a todas las impresoras 
de las distintas tiendas, lo que ga-
rantiza coherencia y permite reac-
cionar con agilidad ante cambios 
en la estrategia comercial. Lo mis-
mo ocurre en restauración, donde 
el cálculo automático de fechas de 
caducidad mejora el control de ca-
lidad y reduce riesgos sanitarios. 
Es una automatización que libera 
tiempo, mejora la precisión y per-
mite a los empleados enfocarse en 
tareas de mayor valor añadido.

Múltiples aplicaciones
Como podemos ver, las aplicacio-
nes son múltiples: reetiquetado 

de precios, descuentos, devolu-
ciones, control de stock, impre-
sión de tickets, etiquetado de 
estanterías o productos frescos... 
Cada una de estas tareas, aunque 
parezca menor, incide directa-
mente en la percepción que tiene 
el cliente de una marca: un etique-
tado claro, preciso y bien gestio-
nado transmite orden, confianza 
y profesionalismo. En sectores tan 
orientados al detalle como el re-
tail, estas percepciones influyen 
directamente en la fidelización y 
la decisión de compra.

Otro pilar esencial en la adopción 
de estas soluciones es la red de 
partners. A menudo se subestima 
su papel, pero su conocimiento 

del cliente, capacidad para ofre-
cer soporte técnico, presencia 
local y experiencia en integración 
de sistemas son factores que 
determinan el éxito de cualquier 
implantación tecnológica. Esta 
capilaridad comercial permite 
adaptar la tecnología a entornos 
muy diversos, desde grandes su-
perficies hasta pequeños comer-
cios, garantizando que cada usua-
rio saque el máximo partido a la 
solución. Además, son verdaderos 
asesores, facilitando la toma de 
decisiones tecnológicas y asegu-
rando una corta curva de apren-
dizaje.

No se trata sólo de vender una im-
presora de etiquetas, sino de ofre-

Las empresas buscan tecnología robusta, 
pero también flexible y fácil de usar, com-
binado con una creciente presión por re-

ducir errores humanos

https://taipricebook.es/w5rb
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cer una herramienta que se inte-
gra con el sistema ERP del cliente, 
que se configura con rapidez, no 
requiere mantenimiento intensivo 
y evoluciona con las necesidades 
del negocio. Este nivel de servicio, 
respaldado por la formación y los 
materiales de apoyo que se ofre-
cen al canal, es lo que convierte 
una solución tecnológica en una 
apuesta estratégica. La confianza 
en la tecnología se gana con usa-
bilidad, resultados medibles y un 
soporte cercano.

Desde mi perspectiva, los objeti-
vos que se buscan con esta nueva 
gama están claramente alinea-
dos con las demandas reales del 
mercado: democratizar el acceso 
a tecnología avanzada, hacerla 
fácil de usar, aumentar la eficien-
cia operativa, reducir errores y 
facilitar el trabajo diario del sec-
tor retail. Además, representa una 
herramienta para ampliar la pre-
sencia en el comercio, tanto en 
grandes cadenas como en pymes, 
adaptándose con naturalidad a 
cada contexto. Esta accesibili-
dad tecnológica también ayuda 
a reducir brechas entre negocios 
pequeños y grandes actores del 
sector.

Aunque se trata de una gama re-
cientemente lanzada, el historial 
de modelos anteriores ya deja ver 
su potencial. Casos de éxito como 
el de McDonald’s España, donde se 
mejoraron los procesos de traza-
bilidad alimentaria, demuestran el 
impacto real que puede tener una 
solución bien implementada. Las 
nuevas TD-23D no parten de cero: 
nacen sobre la base de la expe-
riencia acumulada y las mejoras 
tecnológicas necesarias, lo que 
permite confiar en que su des-
pliegue responderá con solvencia 
a los desafíos diarios del sector.

En un momento de transforma-
ción profunda, donde cada deta-
lle cuenta y la eficiencia es clave 
para la competitividad, soluciones 
así permiten dar un paso adelante 
sin perder de vista la productivi-
dad ni la simplicidad. Y eso, en los 
tiempos que corren, no es poca 
cosa. Más bien, es una condición 
imprescindible para avanzar con 
paso firme en la modernización 
del comercio, convirtiéndose en 
el nuevo motor silencioso del re-
tail competitivo.

José Ramón Sanz,
Responsable de marketing de 

producto de Brother Iberia

A menudo se subestima el 
papel de la red de partners, 

pero su conocimiento del 
cliente, la capacidad para 

ofrecer soporte técnico, pre-
sencia local y experiencia 
en integración de sistemas 
son factores que determi-
nan el éxito de cualquier 
implantación tecnológica

https://taipricebook.es/w5rb
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La tecnología ha ido evolucionando para ayudar a aportar ese valor tangible que requieren cier-
tos verticales. Y prueba de ello son las impresoras de etiquetas linerless, cuya tecnología se 
está consolidando como una estrategia clave para mejorar la eficiencia operativa, reducir resi-
duos y minimizar costes. 

La herramienta clave para optimizar 
tareas en Retail u Horeca

Además de por los beneficios 
que esta tecnología aporta, 
hay un creciente interés por 
reducir el impacto ambiental y 

la sostenibilidad, lo que hace que el 
mercado del etiquetado linerless sea 
un mercado creciente, con una tasa 
de crecimiento anual del 18,4% entre 
2022 y 2025, según analistas de mer-
cado.

La característica principal de las im-
presoras linerless es que permiten 
imprimir etiquetas sin papel sopor-
te. Básicamente, consisten en papel 
térmico con una capa protectora de 
silicona en la parte frontal y adhesi-
vo en la parte posterior. No tienen un 
liner o soporte adicional, por lo que 
van enrolladas sobre si mismas. Sus 
etiquetas, al venir en rollos continuos, 
permiten crear etiquetas con distin-
tas longitudes, según la información 
a incluir. Además, incluyen diferentes 
tipos de adhesivos para adaptarse a 
distintas necesidades de aplicación. 

Esta característica hace que sean 
muy útiles en entornos como retail o 
HORECA.

Estas etiquetas son ideales para hacer 
que los procesos y tareas de etiqueta-
do sean más sostenibles y eficientes 
en términos generales. Esto se debe 
a que no utilizan papel soporte, lo que 
significa que no generan residuos. 

Etiquetar directamente desde el rollo 
sin liner facilita la manipulación, ya que 
los usuarios pueden retirar y aplicarlas 
directamente desde la impresora aho-
rrando un paso intermedio. Por este 
motivo, la tecnología linerless no está 
orientada para entornos de impresión 
masiva o por lotes sino para lote pe-
queños en las situaciones como:

•	 La impresión de etiquetas de da-
tos variables que pueden afectar 
a la información contenida en la 
etiqueta y, por tanto, a las dimen-
siones de la misma, tales como eti-

quetas de preparación de pedidos 
y re-etiquetado de precios. 

•	 Aplicaciones que requieren aplicar 
o pegar las etiquetas según se im-
prime, por ejemplo, en etiquetado 
de caducidades secundarias y tra-
zabilidad en cocinas.

•	 Etiquetado temporal, donde las 
etiquetas tienen una duración efí-
mera y donde el tamaño y el diseño 
de la etiqueta no son la principal 
preocupación, como por ejemplo 
comida rápida para llevar.

Brother aproxima las necesidades li-
nerless de estos sectores con una 
gama de impresoras portátiles y de so-
bremesa. En impresoras portátiles, dis-
ponemos de equipos en 2, 3 y 4” -ruge-
rizadas y menos robustas- para cubrir 
distintas necesidades.

Son equipos estándar que mediante 
accesorios (rodillo), pueden convertir-
se en linerless. Aportan flexibilidad al 
negocio ya que crean puntos de impre-

Impresoras de etiquetas linerless Brother.

https://taipricebook.es/rjdg
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sión adicionales, ofreciendo autonomía 
y reduciendo errores, al poder generar 
la etiqueta delante del elemento que 
se requiere identificar. Esto se traduce 
en un gran ahorro de tiempo.

En cuando a impresoras de sobremesa 
linerless, Brother dispone de distintas 
opciones para cubrir la mayoría de 
las necesidades, con equipos de 2” y 
4” que destacan por su capacidad de 
producción en un tamaño compacto y 
su flexibilidad en cuanto a opciones de 
conectividad y facilidad de integración 
en entornos nuevos o ya existentes.

Beneficios de implantar el etiquetado li-
nerless en la empresa 
Son muchos los beneficios derivados 
de adoptar la tecnología de etiqueta-
do sin soporte en el sector retail. Aquí 
exponemos los principales para poder 
tomar una decisión informada sobre su 
implantación.

•	 Son sostenibles al reducir residuos 
y minimizar la huella de carbono 

Al eliminar el liner, el único residuo ge-
nerado durante el proceso de etique-
tado es el propio mandril. La etiqueta 
permanece en el producto o embalaje 
etiquetado. En cambio, con las etique-
tas convencionales, el papel soporte 
recubierto de glassine y silicona debe 
desecharse y aún no se puede reciclar 
fácilmente. En grandes almacenes y 
entornos minoristas de ritmo acelera-
do esto puede aumentar significativa-

mente el impacto ambiental y los cos-
tes de eliminación de residuos. 

Si atendemos al ámbito regulatorio, 
la Directiva Marco de Residuos de la 
UE establece que la proporción de 
residuos reciclados debe aumentar 
progresivamente hasta alcanzar al 
menos el 65% para 2035. Una medida 
clave para lograr este objetivo es el 
incremento en los costes de elimina-
ción de residuos. 

Con las etiquetas linerless los grandes 
almacenes, comercios minoristas y 
empresas de venta online pueden re-
ducir significativamente sus costes y 
alcanzar más fácilmente sus propios 
objetivos medioambientales. Esto se 
debe a la menor cantidad de residuos 
y a la producción más sostenible sin 
eliminación de mallas, lo que minimiza 
la huella de carbono de estas etiquetas 
sostenibles. 

•	 Necesitan menos espacio con un 
mayor rendimiento 

Lo mismo ocurre con el espacio nece-
sario para almacenar los rollos, don-
de se pueden conseguir ahorros de 
hasta un 50% para producir la misma 
cantidad de etiquetas. Esto también 
significa que los rollos de etiquetas li-
nerless, de tamaño equivalente a los 
rollos tradicionales, pueden imprimir 
más etiquetas, ya que al eliminar el pa-
pel soporte, ofrecen mayor número de 
etiquetas por rollo y permiten crear eti-

quetas de distinto tamaño con el mis-
mo consumible, sin necesidad de tener 
distintos consumibles en función del 
tamaño a imprimir. 

•	 Ahorran costes 
Con los rollos de etiquetas linerless, 
el rendimiento por rollo aumenta y se 
reducen los costes de eliminación de 
residuos en el proceso de etiquetado. 
Esto se traduce en un ahorro de cos-
tes en comparación con las soluciones 
convencionales. El ahorro potencial 
puede ser enorme, especialmente para 
las empresas que tienen una alta de-
manda de aplicaciones donde el liner-
less puede encajar. 

•	 Reducen el riesgo de caídas 
Los empleados de cocina, entre otros, 
pueden mejorar la seguridad utilizan-
do etiquetas linerless, ya que el papel 
soporte desechado de forma inade-
cuada puede suponer un peligro de 
caída. Esto permite que el personal 
se concentre en el proceso de eti-
quetado sin tener que preocuparse 
de pisar el papel soporte o si corre el 
riesgo de resbalar o tropezar con él. 

•	 Son fáciles y eficientes de manejar 
Dado que los usuarios pueden impri-
mir y aplicar las etiquetas directa-
mente desde la impresora, no es ne-
cesario el paso intermedio de retirar 
la etiqueta del papel soporte.  

•	 Requieren cambios menos fre-
cuentes de rollo 

Como los rollos tienen una mayor ca-
pacidad, necesitan ser reemplazados 
con menos frecuencia. Esto reduce el 
tiempo de inactividad de la impreso-
ra y el tiempo de cambio de rollo por 
parte del personal.

En definitiva, para empezar a utilizar 
etiquetas linerless en la empresa, 
es necesario adquirir impresoras di-
señadas para este tipo de soporte 
y aunque la implementación de la 
tecnología linerless implica cierta 
inversión para una implementación 
exitosa ésta se recupera rápidamen-
te gracias al ahorro en costes y sus 
múltiples beneficios.

Descubre más sobre nuestra gama 
de soluciones de impresión de eti-
quetas linerless. 

https://taipricebook.es/rjdg


https://taipricebook.es/rjdg


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/j27i


https://taipricebook.es/ei6r


https://taipricebook.es/ei6r


https://taipricebook.es/ei6r


https://taipricebook.es/ei6r


https://taipricebook.es/ei6r


https://taipricebook.es/ei6r


julio   202536

www.posiflex.es
So

lu
ci

on
es

 P
OS

 p
ar

a 
el

 R
et

ai
l

PS Series
Terminales táctiles FANLESS 
de 15” y 15.6”de gran ren-
dimiento y bajo consumo. 
Equipados con procesado-
res Intel J6412 64bit hasta 
2.60 GHz de altas presta-
ciones y bajo consumo 
energético, acompañado 
de memoria DDR3 desde 
4Gb (máx. 16 Gb) y unidad 
SSD desde 128Gb. Gracias a su panel táctil Capacitivo multipunto 
True Flat (IP67) sobre TFT 15”/15.6” (16:9) ajustable desde 0º hasta 
180º y a su singular diseño de placa, con controladoras de dispo-
sitivos independientes del procesador, le permite tener en su ne-
gocio un terminal rápido y a la vez muy completo. A nivel de comu-
nicaciones, el terminal ofrece 5 puertos USB (2 * 3.0), 1 x Ethernet 
10/100/1000, 4 x RS232 (con posibilidad de alimentación +5V), 1 x 2ª 
VGA y 1 x Puerto Cajón (CR). 

RT Series
Diseño elegante, fluido y rectilí-
neo, la Serie RT equipa una pan-
talla táctil capacitiva True Flat de 
15” con IP67 y un conjunto com-
pleto de puertos que están es-
condidos en la cubierta trasera 
de forma más limpia y disimulada. 
No se pueden encontrar tornillos 
en su superficie manteniendo un 
aspecto sencillo y elegante. Su 
tecnología patentada sin ventilador permite que la unidad funcione 
silenciosamente y elimina un posible punto de falla, lo que reduce los 
costos de servicio y energía, y alarga su vida útil. Su cubierta poste-
rior se puede quitar fácilmente y sin necesidad de herramientas, lo 
que permite una fácil instalación, mantenimiento y actualización. La 
unidad se puede enviar con una segunda pantalla LCD orientada al 
cliente de 9,7 “ unida y plegada para reducir el esfuerzo de desplie-
gue, al mismo tiempo que se ahorra el volumen del paquete.

ZT Series

El terminal ZT presenta un innovador dise-
ño de cubierta, el primero en el mercado, 
que aumenta cuatro veces la efectividad 
del mantenimiento y redefine el factor de 
forma mecánico tradicional con un diseño 
más inteligente. Además, incluye un diseño 
de refrigeración sin ventilador (fanless), In-
terfaces y adaptador de corriente ocultos 
y la gestión de cables a través de tres vías 
para lograr un mantenimiento sencillo y una 
mayor seguridad, al tiempo que ofrece una 
estética delgada y elegante. La serie ZT pre-
senta un diseño de cubierta que permite 
un fácil acceso a los componentes internos 
para un mantenimiento rápido. Adopta un 
diseño modular completo y sin tornillos, lo 
que permite abrir rápidamente la carcasa 
del monitor con un solo toque, lo cual es 
conveniente para reparación, reemplazo e 
incluso actualización.

Disponible en dos tamaños de pantalla (15” 
ó 15.6”) y dos gamas de procesadores. El 
equilibrado Intel J6412 con una perfecta 
relación prestaciones-consumo-coste o 
la gama Intel i5 11th Gen para procesos de 
mayor rendimiento.

BT Series Mozart
La serie Mozart BT logra una modularidad revo-
lucionaria, integrando a la perfección compo-
nentes independientes, como pantallas, host e 
impresora térmica, para lograr una funcionali-
dad mejorada y optimizar el espacio. La impre-
sora térmica está inteligentemente integrada 
en el soporte, pasando a formar parte de la 
base del terminal POS.

Excelencia ergonómica en el diseño de panta-
lla: los biseles estrechos minimizan la interfe-
rencia, la orientación vertical se adapta a las 
tendencias, los ángulos ajustables garantizan 
la comodidad del usuario y los periféricos es-
tán alineados estratégicamente para una me-
jor experiencia del usuario.

Opciones de pantalla en 15” o 15.6”, esta última 
con la opción e instalarse en horizontal o verti-
cal. Impresora integrada PP-7900, sin impreso-
ra o bracket para TM-M30III. Versiones con Intel 
J6412 o Intel i5 13ª Gen. Memoria DDR4/DDR5 
desde 8Gb y disco duro SSD M.2 desde 128Gb. 
Múltiples puertos de comunicación destacan-
do la inclusión de Power USB.

GT Series

Estamos probablemente ante el TPV 
con los marcos más finos del mercado.

SOLO PANTALLA, SIN DISTRACCIONES
El terminal POS de la serie GT cuenta con 
un bisel ultradelgado, que mide solo 4 
mm (en la versión 15.6”), lo que maximiza 
el área de visualización y minimiza el ta-
maño general para un diseño elegante 
que ahorra espacio, ideal para entornos 
más reducidos.

Con un panel táctil de celdas con un bri-
llo de 400 nits, el terminal POS de la serie 
GT ofrece alta transparencia y un rendi-
miento óptico mejorado. Esto mejora la 
claridad visual, reduce el paralaje y ofre-
ce una experiencia de usuario más fluida.

Preparados para todos los sectores, in-
cluyen procesadores Intel i5 de 11ª Gen, 
así como memoria DDR4 desde 8Gb y Dis-
co SSD M.2 desde 256Gb. A destacar la in-
clusión de dos puertos Power USB de 12V 
& 24V, y las versiones Q preparadas para 
instalar en pole. 

Es sin duda, el mejor diseño hasta la fe-
cha de Posiflex.
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MT-6000
El MT-6000 ha sido específicamen-
te creado para el comercio y la 
hostelería. Una tablet de 10” ca-
pacitiva (disponible en 8” para An-
droid), capaz de albergar un lector 
de banda magnética o un lector 
de códigos de barras 2D. Además, 
gracias a su base opcional, dis-
pondrá no solo de un sistema de 
carga rápido, sino que además 
incluye una serie de puertos de 
comunicación (USB, RS232, Ether-
net) que convertirán su tablet en 
un auténtico y completo TPV de 
sobremesa. La serie MT-6000 po-
see una resolución de 1200*800, 
que es el estándar en el mercado 
de TPV, por lo que la integración de 
aplicaciones a través de su siste-
ma operativo Windows 10 / 11 o 
Android se traduce en un proceso 
rápido y sencillo.

EK Series
La serie Mercury EK es 
un kiosko con un dise-
ño elegante y funcional 
que se integra perfecta-
mente en cualquier en-
torno minorista. La serie 
Mercury EK puede servir 
como un kiosko para 
pedidos de autoservicio, 
gestión de colas o punto 
de información para in-
teractuar con los clien-
tes y simultáneamente 
ayudar a los minoristas a 
generar más demanda y 
negocio.

Diseñada para el montaje de un solo usuario y la faci-
lidad de mantenimiento, gestión de cables y sustitu-
ción de componentes, la serie Mercury EK reduce los 
costes de implementación y servicio, lo que permite 
retorno de inversión más rápido.

La serie Mercury EK, que ofrece opciones de sobreme-
sa o de pie, es adecuada para cualquier aplicación de 
autoservicio y brinda a su empresa una ventaja com-
petitiva.

Equipado con una amplia gama de opciones de peri-
féricos que incluyen lector NFC / RFID, sensor de hue-
llas dactilares, escáner 2D, indicador de estado y un 
soporte para dispositivos de pago EMV, la serie Mer-
cury EK puede cumplir con tareas de autoservicio.

JK Series
Diseñado pensando en minimizar el espacio 
a ocupar, y maximizar su flexibilidad, la se-
rie Cachet JK-3200 es un Kiosko de 32” que 
ofrece un sinfín de formas diferentes de 
integrarse en cualquier entorno minorista. 
Con una carcasa plana, junto con una amplia 
gama de opciones periféricas, el Cachet JK 
-3200 es capaz de procesar casi todas las 
aplicaciones de autoservicio en comercio u 
hostelería. Con una carcasa absolutamente 
plana, la serie Cachet JK-3200 cuenta con una 
pantalla táctil Flat Capacitiva de 32” brillante 
y de alta resolución que facilita que los clien-
tes interactúen de la forma que deseen a la 
vez que permite mostrar 
todo tipo de contenidos 
en alta resolución.

La serie Cachet JK-3200 
ofrece una variedad de 
opciones periféricas en 
aplicaciones de auto-
servicio, que incluyen 
escáner 2D (con OCR), 
soporte para dispositi-
vos de pago EMV, banda 
magnética, huella dacti-
lar y más. Incluye de se-
rie impresora de ticket, 
múltiples conexiones 
incluyendo Wifi, lector 
NFC, indicador de estado, 
cámara y detector de 
presencia.

HK Series
La solución perfecta para la gestión de check-in & check-out de hoteles y 
apartahoteles de forma rápida, sencilla y totalmente desatendida.

La serie HK ofrece un diseño compacto que integra la pantalla interactiva 
de 21.5”, procesadores Intel i5 de 11th Gen, con memoria DDR4 desde 8Gb 
y disco SSD M.2 desde 128Gb, todo ello sustentado por sistemas operativos 
Windows en versiones 10 IoT y 11 IoT.

La comunicación está asegurada con los 
puertos ethernet 1Gb y Wifi.

Entre los dispositivos que se incluyen 
en el equipo destacamos impresora de 
ticket de 80mm, scanner 2D con opción 
OCR, cámara, sensor de proximidad…
pero lo más importante es que integra 
un dispensador de tarjetas de apertura 
de puertas de habitación y la opción de 
integrar también un lector de pasapor-
tes y documentos de identificación.

Se presenta en formato de sobremesa, 
pero también se ofrece la opción de 
una base tipo stand para instalar en el 
suelo.

KDS Series
Una pantalla multitáctil resistente 
de 21,5” diseñada para entornos 
de cocina con mucho movimien-
to. Equipada con tecnología anti-
rreflejos y antihuellas, garantiza 
una experiencia nítida y sin man-
chas. El marco duradero de alumi-
nio fundido a presión, combinado 
con un diseño sin ventilación y 
una clasificación IP-54, lo hace lo 
suficientemente resistente para 

soportar los desafíos de una cocina de ritmo rápido.

La serie KDS está diseñada para admitir la fijación de una barra 
de protección y/o un escáner de código de barras 2D tanto en 
el lado inferior como en el derecho, lo que ofrece una mayor 
flexibilidad para aplicaciones que requieren diversas orienta-
ciones y configuraciones.

La serie KDS es compatible con VESA 100, lo que permite una 
integración perfecta con una amplia gama de soluciones de 
montaje universales. Esto permite opciones de instalación ver-
sátiles, lo que garantiza que la pantalla se pueda montar de for-
ma segura para adaptarse a los requisitos específicos de sus 
aplicaciones.

https://taipricebook.es/49b4
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El comportamiento del consumidor cambia de forma constante y natural: adaptarse con agilidad y 
efi ciencia es, entonces, un básico en todo retailer. Afrontar este reto requiere una transformación 
tecnológica que venga unida a soluciones innovadoras, accesibles y fl exibles. Solo así, con la tec-
nología adecuada, será posible anticipar tendencias, responder con efi cacia y construir el Retail 

del futuro.

Toshiba responde a esos desafíos con tecnología fi able, operativa y preparada para adaptarse a 
cualquier escenario, siempre con la modularidad y la fl exibilidad que permiten ajustar la innovación 

tecnológica a las necesidades 
de cada comercio. Porque 
comprender cada negocio y 
priorizar sus objetivos clave 
es una de las premisas funda-
mentales de esta compañía 
para implementar, gestionar y 
optimizar la inversión en tec-
nología de cada retailer. Por 
ello, cuentan con un ecosiste-
ma dinámico de soluciones y 
servicios respaldado por los 
recursos tecnológicos más 
avanzados.

SOFTWARE: Innovación a medida

Siempre con el foco en la evolución de la experiencia de usuario y en su bienestar, Toshiba ha desarrollado 
soluciones que integran herramientas basadas en Inteligencia Artifi cial y visión computacional y que han 
supuesto un paso de gigante en el recorrido de compra: optimizan el proceso guiando al usuario y, entre 
otros aspectos, permiten obtener datos sobre tendencias y comportamientos del cliente, al tiempo que 

reducen signifi cativamente los errores. 

Es lo que consiguen a través ELERA®, una plataforma modular de última generación que optimiza las opera-
ciones y mejora la experiencia del cliente, ayudando al retailer a abordar los desafíos del futuro a través de 
la innovación continua y proporcionando nuevas experiencias más allá de las expectativas del comprador. 
Se trata de una solución modular que hace de la IA un aliado de confi anza para cada retailer en su desarrollo 
y crecimiento, favoreciendo experiencias duraderas, esas que se transforman en fi delidad y satisfacción en 
el caso del cliente y en éxito en el caso del comercio.

ELERA® Loss Prevention integra IA, visión artifi -
cial y tecnología de vanguardia TCx®  EDGEcam+ 
para permitir al retailer abordar las pérdidas 
causadas por diferentes comportamientos en 
el cliente: detecta y minimiza mermas, mejora el 
rendimiento de la tienda, protege los artículos y 
analiza el comportamiento de los compradores 
en tiempo real.

Reduce las pérdidas por errores o fraude.

Optimiza el rendimiento y la precisión de tu autopago.

Mejora la seguridad la seguridad sin aumentar la fricción.

Incrementa la autonomía del personal de tienda.

Mayor capacidad de reconocimiento de la cámara.

https://taipricebook.es/qrp4
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Gracias a una mayor precisión 
en la lectura de productos y 
a herramientas de automa-
tización, con ELERA® Produce 

Recognition se elimina la necesidad 
de introducir códigos manuales o 
depender del personal en tienda. Se 
crea, así, una experiencia de pago 
más fluida, inteligente y sin fric-
ciones. Esto se traduce en menos 
pérdidas, una mejor gestión del per-
sonal y un control de inventario más 
exacto en tiempo real.  

Además, ELERA® Produce Recognition 
facilita la adopción del autoservicio a 
la vez que genera transacciones más 
rápidas a los compradores mientras 
que el personal de tienda cuenta con 
un apoyo fundamental para aportar-
les autonomía y seguridad. 

La optimización en la identifi cación de pro-
ductos es posible gracias a la avanzada tec-
nología TCx® EDGEcam. Y es que el software 
TCx EDGEcam utiliza visión artifi cial para fa-
cilitar una experiencia de pago más rápida y 
precisa.

• Múltiples lentes y procesamiento integrado 
que permite supervisar el comportamiento 
en la interfaz y en la caja.

• Testado en condiciones extremas: altas tem-
peraturas, fl uidos, productos químicos, etc.

• Facilita tanto a los compradores como a los 
empleados de la tienda la identifi cación de 
productos sin código de barras. 

Cámara que cambia la experiencia

https://taipricebook.es/qrp4
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ELERA® Self-Service permite a los retailers innovar a su propio 
ritmo al ofrecer un marco modular para una integración 
rápida. La unifi cación de su sistema biométrico e Inteli-
gencia Artifi cial proporciona a los clientes una experiencia 

dinámica con mayor control sobre el proceso de pago a la vez que 
concede al retailer una mayor optimización de las operaciones 
en tienda. Más simplicidad, fl exibilidad y control muy cerca de ti.

• Interfaz de usuario sencilla e interactiva que simplifi ca el pro-
ceso de pago.

• Paso más rápido por tienda.
• Funciones de personalización que mejoran la experiencia del 

cliente.
• Adaptable a las innovaciones en pagos biométricos, pre-

vención de pérdidas y visión artifi cial.

ELERA™ POS es una aplicación para TPV sencilla, adaptable a cualquier necesidad y prepara-
da para todos los requisitos que el futuro pueda plantear, independientemente de la infrae-
structura de punto de venta utilizada.

• Ofrece escalabilidad y flexibilidad en todos los pun-
tos de contacto mediante un sistema centralizado de 
transacción.
• Admite múltiples opciones de implementación, incluy-
endo modelos totalmente centralizados, descentraliza-
dos e híbridos.
• Existe como un entorno nativo en la nube que puede 
aprovechar la infraestructura existente y proporcionar 
funcionalidades de comercio unificadas.
• Proporciona herramientas para ajustar partes clave 
del sistema sin poner en riesgo su estabilidad.

ELERA® Associate Mobile es la solución móvil de punto de venta 
que extiende la potencia de la plataforma ELERA a un dispositivo 
portátil fácil de usar. 

• Proporciona al personal de tienda las herramientas que necesita 
para proporcionarle autonomía y mejorar la productividad.

• Otorga fl exibilidad a los asistentes de tienda ya que les permite 
ayudar a los clientes en cualquier lugar.

• Garantiza una adopción y uso rápidos gracias a su fácil manejo y 
diseño intuitivo.

• Funcionalidades completas de escaneo y pago, todo en un solo 
dispositivo 

https://taipricebook.es/qrp4
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SISTEMAS DE AUTOPAGO: 
la nueva cara de la experiencia de compra

Toshiba ofrece una nueva visión del autoservicio con MxP (Plataforma de Expansión 
Modular), que te ofrece soluciones fl exibles y diferentes opciones de diseño y que 
garantizan la adaptación perfecta a tus necesidades y al espacio de tu tienda.

Sólo tienes que defi nir qué necesita tu negocio y elegir a qué ritmo quieres desarrollar-
lo: puedes añadir puntos de contacto específi cos, soluciones móviles, métodos de pre-
vención de pérdidas… todo a tu medida, adaptado completamente a tu entorno. ¿El resul-
tado? Soluciones de autopago versátiles y seguras, diseñadas para hacerte la vida más 
fácil ante los desafíos del mercado. 

Plataforma MxP™ – Adapta tu método de autopago a tu negocio

☑ Efi ciencia: sistemas de autopago fl exibles con 
soporte constante y confi able, diseñado para sim-
plifi car los desafíos que el Retail pueda plantear 
en todo momento.

☑ Conectividad: el retailer puede elegir su propio 
ritmo de integración, con la posibilidad de agre-
gar soluciones de puntos de contacto específi cos, 
de prevención de pérdidas o soluciones móviles.

https://taipricebook.es/qrp4
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TCx® SMART 
Hybrid

Solución de autopago versá-
til que permite rediseñar la 
distribución de las tiendas 
y mejorar su eficiencia ope-
rativa, adaptándose así a los 
requisitos de pequeños co-
mercios que necesitan agi-
lizar el flujo de autoservicio 
sin comprometer el espacio. 

TCx® SMART – Aliado seguro y fl exible

Nos encontramos ante una solución que se adapta a todo tipo de negocio, des-
de tiendas de gran superficie abarrotadas de clientes hasta tranquilas bou-
tiques: la serie TCx® SMART ofrece diferentes opciones de personalización del 
punto de autoservicio, adaptándose a una gran variedad de entornos de venta 

a la vez que responde a las necesidades tan cambiantes que presenta el mercado.  Y 
lo hace de forma flexible y modular, transformando de manera eficiente tu front-end. 

Descubre toda nuestra gama TCx® SMART:

TCx® SMART 
Wall

Este sistema permite an-
clarse a la pared y encaja a 
la perfección en espacios 
de venta más reducidos.  
Ideal para aquellos comer-
cios que quieren ganar es-
pacio a la vez que aumenta 
el rendimiento y la operati-
vidad en tienda.

TCx® SMART 
Wing

Ideal para alimentación 
y tiendas de convenien-
cia, es una solución de 
autoservicio modular y 
contemporánea capaz 
de adaptarse a diversos 
escenarios de pago que 
proporciona una expe-
riencia de compra rápi-
da e intuitiva. 

https://taipricebook.es/qrp4
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PUNTO DE VENTA: Retail efi ciente y moderno

Toshiba ofrece una nueva generación de hardware que amplía las posibilidades 
y el tiempo de uso, que rinde con la máxima disponibilidad y opera con mayor 
rentabilidad y el menor coste para que los retailers posean las herramientas 
suficientes para seguir siendo competitivos en un mundo cada vez más digital.

TCx® 820: Construyendo el comercio del mañana

El nuevo sistema de punto de venta multifunción TCx® 820 de 
Toshiba representa la fusión ideal entre diseño moderno, re-
sistencia y tecnología avanzada. Diseñado para todo tipo de 
comercios, garantiza transacciones fl uidas y continuas, con 

múltiples opciones de implementación que se adaptan perfecta-
mente a cualquier entorno. Además, su estética elegante y diseño in-
tuitivo facilita una experiencia de uso rápida y sencilla para el cliente. 
Todo ello hace que se integre de manera natural en cualquier espacio, 
ofreciendo así diferentes formas de presentarse, que responden a 
las particularidades de cada tienda, momento y necesidad.

La solución todo en uno TCx® 820 constituye, además, el sistema pun-
to de venta más robusto de Toshiba y que posee las funcionalidades 
para la tienda más inteligentes del panorama actual, aumentando el 

rendimiento, la disponibilidad y funcionamiento del comercio a la vez que cuenta con un fácil mantenimien-
to y aporta una alta efi ciencia energética. 

• Fiabilidad: versatilidad de instalación inigualable sin renunciar a un rendimiento óptimo.
• Flexibilidad: proporciona conectividad escalable optimizando el espacio en el mostrador.
• Facilidad de uso: garantiza la compatibilidad con periféricos antiguos sin necesidad de modifi caciones.
• Facilidad de mantenimiento: protege la inversión a largo plazo

TCx900: máximo rendimiento estés donde estés

Pensado para todo tipo de retailers, el sistema TCx® 900 combina alto rendimiento y adaptabilidad con 
una inversión optimizada. Su arquitectura modular y la tecnología de los procesadores Intel® de 13.ª 
generación lo convierten en una solución preparada 
para los momentos de mayor demanda, sin sacrifi car 

por ello efi ciencia ni continuidad operativa.

Diseñado para crecer con cada negocio, esta solución se 
adapta fácilmente a distintos entornos comerciales a la vez 
que ofrece durabilidad, facilidad de mantenimiento y una ex-
periencia sencilla y ágil tanto para el personal de tienda como 
para el cliente. tanto para el equipo como para el cliente. 

https://taipricebook.es/qrp4
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Pantallas táctiles TCx®: innovación con estilo y fl exibilidad

Toshiba ofrece una nueva línea de pantallas que combinan innovación 
y diseño y que son compatibles con los diferentes puntos de contac-
to que haya en la tienda. De esta manera, facilita una vez más la adapta-
ción de tecnología a cualquier tipo de entorno y a cualquier demanda que 

plantee el mercado.

La gama de pantallas táctiles TCx® TOUCH va más allá del pun-
to de venta tradicional. Gracias a su diseño interacti-
vo, resistente y fácil de usar, mejoran la experiencia 
tanto del personal de tienda como de los clientes. Ya 
sea gestionando operaciones en tienda o completan-
do pagos, permiten procesos rápidos, intuitivos y 
sin interrupciones, optimizando cada interacción y 
aportando valor en todo el entorno comercial. 

• Rentables y sostenibles: fabricadas con materiales reciclados y se ofrecen empaquetadas en envases 100% ecológicos 
producidos con materiales reciclados para minimizar el impacto ambiental y las emisiones de gases de efecto inver-
nadero (GEI). Cuenta con la Certifi cación EnergyStar (menor consumo de energía).

• Duraderas: testados y creados para garantizar su longevidad en entornos de gran tránsito de clientes (Clasifi cación 
IP53 para soportar entornos de retail exigentes).

• Versátiles: interfaz personalizable para alinearse con la identidad de la marca.
• Adaptables: 0pciones de instalación fl exibles para diversos tipos de confi guración en diferentes entornos comerciales.
• Múltiples opciones: varios modelos en orientación horizontal y vertical en diferentes tamaños (10”, 15”L, 15.6”L, 

19.5”P, 19.5”L o 24”P).
• Tecnología avanzada de pantalla táctil: la tecnología multi-touch PCAP garantiza interacciones rápidas y pre-

cisas. Además, son pantallas táctiles FHD antirrefl ejo, con brillo de hasta 400 nits1 para tener una mayor visibi-
lidad y precisión.

Servicios: Siempre activos

El compromiso de Toshiba es asegurar que los negocios funcionen a pleno rendimiento en todo mo-
mento, garantizando la operatividad continua que todo comercio necesita. Por eso, con un enfoque 
proactivo y basado en resultados, ofrecen soluciones que se adaptan a cualquier entorno empre-
sarial, desde pequeñas y sencillas operaciones hasta plataformas multicanal complejas: predicción 

automática, Inteligencia Artifi cial, análisis, alertas… 
todo un abanico de herramientas para garantizar 
la actividad y disponibilidad de tu negocio al 100%.

Su experiencia y conocimiento permiten al retail-
er identifi car áreas de mejora, anticipar posibles 
errores y ofrecer respuestas rápidas que minimi-
zan el impacto en la actividad diaria. Así, cada in-
versión en innovación tecnológica se traduce en 
efi ciencia, estabilidad y crecimiento sostenible 
para el negocio. 

https://taipricebook.es/qrp4
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