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Marketing online:
Gestion de las relaciones sociales y experiencias del cliente
en el mundo digital
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Durante las dos ultimas décadas el estudio del impacto de Internet sobre
consumidores, empresas y mercados ha dado lugar a numerosas investigaciones en
el campo del marketing. En el momento actual, la distincion entre comercio
electrénico (e-commerce) y comercio con establecimiento fisico, cada vez es menos
estricta, afianzandose la relevancia de la omnicanalidad como estrategia en la
gestion de las relaciones con los clientes. El avance del conocimiento sobre estas
cuestiones discurre paralelo al esfuerzo de adaptacion al mundo digital que
acometen organizaciones y empresas. Este esfuerzo es particularmente notable en
el caso de las industrias dedicadas a la produccion de bienes de experiencia, es
decir, de productos cuya calidad es dificil valorar con anterioridad al consumo. Asi,
los sectores del turismo y del cine viven estos cambios con especial intensidad. La
digitalizacién supone una revolucién de sus sistemas tradicionales de distribucién,
tanto en su labor de informadores como de mediadores. La capacidad de aportar

informacién que el cliente valore se ofrece como una herramienta clave para
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promover la creacion de negocio y estimular la lealtad. A su vez, la habilidad para
gestionar la informacion derivada de la propia experiencia del cliente en Internet, el
denominado big data analytics, mejora la eficacia de la inversion en marketing. El
objetivo de esta Jornada es precisamente la reflexion y el debate sobre estos temas

desde una perspectiva empresarial e institucional.

CONCLUSIONES DE LA JORNADA

“Oportunidades e impulso en la profesionalizacion del comercio
electrénico”

D. JORGE CATALA ALCANIZ

Industry Head Retail

Google Espafia

http .r_'!catedrafund_acjdnja_[e"cesdcuniovi .es

Licenciado en Administracion y Direccion de Empresas y Master en
Administracion de Empresas por el Instituto de Empresa. Tiene una amplia
experiencia profesional relacionada con el sector de la distribucion comercial.
Fue Jefe de Seccién en Centros Comerciales Continente; Product Manager,
Retail Manager and Marketing Manager y E-commerce and Multichannel
Director en Pc City y Director de Marketing y E-commerce en Worten.
Actualmente es Industry Head Retail en Google.

Jorge Catald comenzd su intervencion afirmando que existen tres
elementos que influyen de manera decisiva en la profesionalizacién del comercio
electronico:

a) El site como generador de ventas.
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b) Los big data, en tanto instrumentos para mejorar el conocimiento
sobre los clientes.

¢) La Tecnologia movil.

Se puede considerar la venta online como la punta de un iceberg en cuya
base se encuentra el enorme volumen de informacidon que se proporciona a los
clientes a través de este medio. De acuerdo con el Primer Estudio de Retail
Digital elaborado por Interactive Advertising Bureau (IAB) Spain en colaboracion
con Corpora 360, el 18% de las empresas detallistas no tiene tienda online,
aunque la totalidad de las empresas analizadas dispone de pagina web. Se hace

necesaria la busqueda de relaciones entre interacciones online y visitas offline.

En el momento actual las empresas pueden disponer de una gran
cantidad de informacién sobre sus clientes. De manera general, esa informaciéon
puede estructurarse en tres capas: datos On propios (hacen referencia a
navegaciéon, compra y social media); datos Off propios (compra, financiacion,
tarjeta de fidelizacién) y datos de terceros (navegaciéon y compra). Hasta hace
poco tiempo, y salvo en el caso de los operadores que disponian de desarrollos
propios, era muy complicado el establecimiento de relaciones entre esos datos.
Esa vinculacién tan s6lo es posible mediante la identificacion del usuario. En la
identificacién y unién de la informacién reside precisamente la clave del big data.
Google ofrece una serie de funciones, por medio de Universal Analytics, para
cruzar los datos de conexion del usuario a través de diferentes soportes. Este
tipo de estudios cruzados permite, por ejemplo, comprobar cémo el movil

colabora en el proceso de compra.

Espafia es uno de los paises del mundo donde mas viene creciendo la
penetracion de las tecnologias moéviles. De acuerdo con los datos disponibles por
Google, en los dltimos afios disminuyen las conexiones a través de ordenadores
de sobremesa y aumentan las conexiones via mdvil. Se observa, ademas, un uso
secuencial, es decir, el paso de un dispositivo a otro. De estas circunstancias se
deduce la importancia de adaptar el site para sacar el maximo partido a estos
contactos con los clientes sea cual sea la plataforma que utilicen en cada

momento.
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“Tres claves de un lider de E-Commerce”

D2. Maria Sierra Martin
eDreams Odigeo
Directora de Relaciones Institucionales para Espafia y Portugal

hitp://catedrafundacionarecesdcuniovi.es

Licenciada periodismo por la Universidad Pontificia de Comillas y Master en
Comunicacion Empresarial por la Universidad Autébnoma de Barcelona. Trabajo
en diversos medios de comunicacibn hasta incorporarse a la empresa e-
Dreams Odigeo, inicialmente dentro del area de marketing de contenidos vy,
posteriormente, en el departamento de relaciones instituciones de Espafa y
Portugal, puesto que ocupa actualmente.

Maria Sierra Martin se apoyd en la experiencia del grupo e-Dreams
Odigeo para describir las claves del liderazgo en el sector del comercio
electrénico. Desde su nacimiento en el afio 2000, la empresa e-Dreams ha
llegado a convertirse en una de las mayores agencias de viaje online en Europa
teniendo un notable peso en el sector del comercio electronico esparfiol. Su
filosofia se resume en la idea de que es una empresa “compuesta por 15
millones de clientes” ya que son éstos los que dan forma a las decisiones que se

adoptan en cualquiera de los ambitos de la organizacion. Las dificultades que
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entrafia este tipo de orientacion se hacen patentes cuando se toma en
consideracion que se trata de una empresa presente en 43 paises a lo largo de
cinco continentes y que esta formada, ademas, por 1.500 trabajadores.
Actualmente eDreams es una empresa multiproducto —vuelos, hoteles y
paquetes vacacionales—, multiplataforma —Business to Business, Business to
Consumer, Business to Business to Consumer— y multisegmento —vacacional y

negocio—.

Al igual que cualquier otra empresa, eDreams se enfrenta al reto de como
lograr el mejor precio, aglutinando la mayor oferta posible y con un elevado nivel
de servicio. En opiniéon de Maria Sierra, ello exige intensificar el esfuerzo en tres
areas clave:

a) Movil

b) Omnicanal.

¢) Personalizaciéon y contenidos.

La importancia de los dispositivos mdviles es tal que los consumidores
europeos como media revisan su moévil 150 veces al dia y se conectan a
Facebook a través del movil entre 10 y 15 veces al dia. En el caso particular de
los productos turisticos, la consulta de informacién a través de dispositivos
moviles es una parte esencial de la experiencia de compra, antes, durante y
después del propio viaje. Detras de este fendbmeno se encuentra la necesidad de
cambio del propio concepto de agencia de viajes online. Debe pasar de ser un
intermediario al cual recurre el turista para contratar sus viajes a ser un
comparfiero de viaje capaz de aportar servicios personalizados en cualquier

momento y lugar a través del movil.

Los consumidores utilizan diferentes canales de comunicacidon con las
empresas. Incluso, el uso de los diferentes medios esta relacionado con distintas
etapas del proceso de compra. Para gestionar esta realidad las empresas han de
disponer de una estrategia global. Evitar la canibalizacién entre los diferentes
dispositivos demanda ser capaz de aprovechar las ventajas que confiere el
contacto con el cliente atendiendo a las particulares caracteristicas de cada

soporte.

El marketing de contenidos ha dejado de ser una novedad para pasar a
convertirse en una practica habitual en las empresas. En los productos turisticos

el contenido se orienta a tres areas: inspiracional, transaccional y post-compra.

5



A TOn ooy
FUNDACION oe DISTRIBUCION ,
RAMON ARECES COMERCIAL

Universidad de Oviedo

El area inspiracional busca lograr un primer punto de contacto con el turista en
el momento en el que éste comienza a planificar su viaje. El area transaccional
se enfoca hacia las promociones y ofertas capaces de estimular el cierre de la
venta. El area post-compra es un instrumento para fomentar la fidelidad por
medio del intercambio de informacion. El marketing de contenido es clave tanto
por su importancia como canal de comunicaciéon como porque aporta medidas de

resultados que son muy Uutiles para orientar la retroalimentacion.

El marketing moévil, la omnicanalidad, la personalizacion y el marketing de
contenidos deben estar respaldados por una estrategia global coherente y

compartida por todos los departamentos de la empresa.

“Nuevas plataformas de distribucion online: el modelo de negocio
de la industria del cine se reinventa”

D. JOSE MANUEL TOURNE ALEGRE

Director General de la Federacion para la Proteccion de la Propiedad
Intelectual (FAP)

Presidente de la Unién Videogréafica Espafiola (UVE)

Licenciado en Derecho por la Universidad Complutense de Madrid. Es Director
General de la Federacion para la Proteccion de la Propiedad Intelectual desde
hace méas de 30 afios y Presidente de la Unién Videogréafica Espafiola desde
hace més de 15 afios.
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José Manuel Tourné comenzd su exposicion reconociendo la enorme
dificultad que entrafa trasladar el producto cinematografico —disefiado para su
proyeccion en la gran pantalla— al soporte moévil. Ademas de las cuestiones de
tipo técnico, el necesario proceso de adaptacion pone de manifiesto una de las
caracteristicas inherentes a la industria del cine: la dificultad de conocer y

comprender a los consumidores.

El consumo de productos cinematograficos es muy complejo y resulta
muy dificil para quienes operan en la industria anticipar los resultados de una
pelicula. El unico feedback posible se produce en el proceso post-compra, una
vez que la pelicula se ha estrenado. Ademas, no es suficiente con conocer los
datos de taquilla del estreno, sino que es preciso saber el efecto que provoca en
esa taquilla la cascada de informacién producto de la comunicacién entre
espectadores. Como ejemplo de esta incertidumbre, José Manuel recordé la falta
de conexidn entre expectativas de resultados y resultados reales de peliculas
como “Agora” —con un resultado final muy inferior al esperado— y “Ocho
Apellidos Vascos” —la gran sorpresa del cine espafiol—. El riesgo inherente a
esta falta de informacién se puede entender mejor si se tiene en cuenta que el

presupuesto de promocidn de una pelicula ronda los dos millones de euros.

El consumo de cine es mayor que nunca, sin embargo, se asiste a un
cambio en la importancia relativa de las diferentes ventanas de distribucion. El
consumidor es quien toma el control y la industria se ve arrastrada a un

necesario proceso de adaptacion.

En este entorno, desde la Federacion para la Proteccion de la Propiedad
Intelectual se hace un doble esfuerzo de defensa de la propiedad intelectual y de
impulso de la oferta legal de cine en Internet. En Europa hay 3.000 plataformas
digitales o video on demand, de las cuales 30 estan en Espafia —por ejemplo,
Yomvi, Waki, Movistar series o Filmin—. Para lograr un mayor grado de
visibilidad de esta oferta legal de cine online surgen iniciativas fruto del esfuerzo
del sector. José Manuel Tourné destaco el caso de “Me siento de cine”. Dentro de
esta propuesta se incluye Plat, un archivo filmico online de acceso libre. Se trata
de una iniciativa similar a las desarrolladas por otros paises del entorno préximo
que muestra el potencial de la oferta legal de cine a través de Internet. Un
requisito imprescindible para que tal despegue pueda producirse pasaria por no
tener que hacer frente a la competencia desleal que supone el “todo gratis” a

través de la Red.



