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Un comercio
cadavez
mas movil
y social

El proceso de decision de compra de muchos productos
comienza con una busqueda en internety uno de

los factores que inciden sobre la confianza son los
comentarios de otros usuarios y las resenas de
expertos. De ahi que la gestion de lareputacion
‘online’ dela marcasea esencial parala empresa.
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n los dltimos tiempos, el comer-
cio on line vive un momento dul-
ce, impulsado por el estimulo de
numerosos eventos, algunos de
ellos importados de otras cultu-
ras,yquehansidobien aceptados
porelmercado, como el Black Fri-
day o el Cyber Monday. Gran parte del éxito de di-
chos estimulos radica no solo en los grandes des-
cuentosdesarrolladosen internet, sinoal efectoal-
tavoz provocado por los medios de comunicaciéon
tradicionales, y la viralizacién de comentarios en-
tre los propios usuarios, que deciden compartir
las ofertas a través de las redes sociales. El mercado
espafnol con una penetracién de internet del 70%
de la poblacién, y dos de cada tres usuarios com-
prando online, eleva a mds de 19 millones el nime-
ro de compradores, que logrardn una facturacién
parael ano 2015 superior a los 20.000 millones de
euros, afianzando asi la buena salud del e-commer-
ceen Espania. Un comercio on line cada vez mds mo-
vil (m-commerce) y ubicuo, permitiendo transaccio-
nes en cualquier momento y lugar, a medida que
se mejore la usabilidad del proceso de navegacién
en smartphonesy tabletas, y que permitird utilizar
cualquier tipo de dispositivo conectado, incluso el
propio televisor (t-commerce).

Por precio y comodidad

Sibien, el principal motivo dela compraonlinesue-
le ser el precio, la practicidad y comodidad de in-
ternetlleva a miles de consumidores a optar por el
e-commerce, evitando asi los tiempos de espera en
los establecimientos fisicos, el trdfico y las dificul-
tades de aparcamiento de las grandes ciudades.
Asimismo, el poder acceder a un catdlogo de pro-
ductos mucho mds completo y una mayor flexibi-
lidad horaria, representan grandes ventajas que
vencenlos miedosdelosinternautas, relacionados
con la seguridad en el pago, la privacidad y la con-
fianza en las tiendas virtuales.

Unodelosfactores queinciden sobrelaconfian-
za son los comentarios de otros usuarios, asi como

(bloggers, moderadores de
forosy prescriptores).

Numerosos interme-
diarios incorporan he-
rramientas que facilitan
las busquedas de produc-
tos, las comparaciones
entre ellos, asi como in-
formacién relevante pa-
ra el proceso de decision
de compra, con el objeto
de mejorar la utilidad de
lospuntosdeventa.Igual-
mente,realizanrecomen-
daciones personalizadas
a los usuarios basadas en
su historial de compray
su similitud a otros clien-
tes. Por otro lado, inte-
gran botones para com-
partir las compras rea-
lizadas con el objeto de
lograr mayor visibilidad,
y afladen valor mediante
larecopilacién de las opi-
niones y valoraciones de
usuarios semejantes, que
ayudan a los clientes po-
tenciales a evaluar las di-
ferentes alternativas con-
sideradas en la compray
mejoran la confianza en
el punto de venta.

Estas experiencias se
extienden mds alld de las
tiendas on line, a través de
un sinfin de blogs, redes
sociales, foros y paginas
de noticias, donde la in-
teraccion de los usuarios
con los comentarios aca-
ba influyendo en la ima-
geny credibilidad de las
marcas. En este contex-
to social de las compras,
cobra importancia la es-
trategia de mdrketing
de influencia, mads si ca-
be cuando tan solo el 1%
de los usuarios publican
contenido original, el 9%
se dedican a resefiarlo o
comentarlo y el 90% son
meros espectadores. Sin

e

las resenias de expertos en la categoria de produc-
to. Tanto es asi, que los consumidores potenciales
pueden llegar a cambiar de marca o, incluso, dejar
de comprar un producto, cuando se encuentran
con opiniones negativas de la marca buscada, y
animarse a comprar al observar comentarios posi-
tivos o recomendaciones. Teniendo en cuenta que
el proceso de decision de compra de muchos pro-

olvidarque muchosdees-
tos canales escapan al control de la empresay, por
tanto, se deben monitorizar para salvaguardar la
reputaciénonline. Bien, evitando que informacién
errénea sobre la empresa pueda confundir o ge-
nerar falsas expectativas a clientes potenciales, o
bien, que las experiencias negativas no atendidas
de algunos consumidores empafen la buena tra-
yectoria de los productos de la marca.

Las ventajas ayudan a vencer los miedos a
las compras ‘on line’, relacionados con

la seguridad en el pago, la privacidad

yla confianza en las tiendas virtuales

ductos (por ejemplo viajes, ocio o electrénica) co-
mienza con una busqueda en internet, la gestién
de la reputacion on line de 1a marca es esencial pa-
ra la empresa. Entendiendo como tal el analisis y
la estrategia desarrollada para posicionar y mejo-
rar laimagen de marca de los productos y organi-
zaciones en internet. Este andlisis debe empezar
con una escucha activa para conocer dénde se ha-
bla, sobre qué aspectos y en qué sentido y, poste-
riormente, trazar la estrategia adecuada que per-
mita situar los valores deseados para la marca en
aquellas fuentes con mayor poder de influencia

Finalmente, conviene remarcar que los medios
sociales donde los consumidores interactian con
las marcas y las experiencias de otros usuarios, en
un ambiente donde prima el entretenimiento, no
tienen porque convertirse en canales de compra,
sino que deben formar parte de una estrategia in-
tegral para conseguir atraer trafico cualificado ha-
cialas tiendasvirtuales, donde realmente se cierre
laventa. Aun asi, la tentacién de situar el cierre de
lacompra préximoal momentodelaverdad halle-
vado aintegrarverdaderos puntos de venta dentro
de plataformas como Facebook.



