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Márketing y Ventas3SUMARIO56 ENTREVISTA A SUSAN ATHEY.LOS RIESGOS DE APLICAR LAS PREDICCIONES DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL A DECISIONES COMPLEJAS por Frieda KlotzCiertos anuncios digitales que, en apariencia, pueden resultar extremadamente eﬁcaces, en realidad no lo son tanto en cuanto a su rendimiento en términos de inversión. ¿Por qué? En esta entrevista, Susan Athey, profesora de Economía de la Tecnología en la Stanford Graduate School of Business, analiza los peligros de utilizar la Inteligencia Artiﬁcial en contextos erróneos. Aﬁrma que, para aprovechar todos los beneﬁcios que les reporta esta “nueva” tecnología, los líderes empresariales necesitan comprender a qué “problemas reales” pueden aplicarla.06 CONCURSOS EN REDES SOCIALES:UNA OPORTUNIDAD DE ORO PARA FOMENTAR LA INTERACTIVIDAD CON NUESTROS USUARIOS por Francisco José Molina Castillo, Celia Moreno Morcillo y Blanca I. Hernández OrtegaQue las redes socialessuponen una oportunidad paragenerar imagen de marca y convertir en seguidoresa los clientesesuna realidad contras-tada. De ahí que,a partirde ellas,estén surgiendo nuevas ma-neras de lograr que lamarca interactúe más y mejor con sus seguidores. Una de ellas son los concursos,impulsados con elpropósito de aumentar lapar-ticipación de los fans, perotambién paramarcar ladiferenciarespecto a los competidores, dinamizar y aumentar el alcance de la em-presa. Pero¿qué hay que tener en cuentaalplantear un concurso? Este artículo lo detalla a través de laexperiencia de Facebook. 
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4El sector de la distribución vive horas de cambio,con nuevos protagonistas que, con su origen online,se están convirtiendo en los grandes agentes del sector. Quizá el caso de Amazon sea el ejemplo por excelencia: la evolución del líder del e-commerce está marcan-do,a pasos agigantados,la transformación del retailtal y como lo conocemos,con cambios en la experiencia del cliente y en el compor-tamiento del consumidor.Y todo ello propiciado por los efectos disruptivos de tec-nologías como la inteligencia artiﬁcial, el aprendizaje auto-mático,la realidad virtual,la impresión 3D, la geolocaliza-ción, la compra cognitiva... ¿Cómo competir en el nuevo contexto? ¿Cuál es el mode-lo de futuro del sector retail? ¿Cómo apostar por la omni-canalidad en este entorno? En este dossier aportamos algunas respuestas.Márketing y VentasHarvardDeustoDOSSIERCAMBIOS DISRUPTIVOS EN EL SECTOR 26   AMAZON Y EL CÍRCULO VIRTUOSO  DE LA DISRUPCIÓN DIGITAL EN EL ‘RETAIL’ por Guillermo D’Andrea En los últimos quince años, la tecnología ha creado un círculo virtuoso alrededor del modelo de negocio de Amazon. La evolución tecnológica cambia los hábitos de compra de los consumidores y, a su vez, alimenta el crecimiento de la compañía. La expansión del gigante del comercio electrónico, cuya trayectoria converge desde las tiendas físicas o desde su actividad en línea hacia una oferta combinada que garantice la mejor experiencia al cliente, no solo nos da pistas sobre la evolución del consumo en la era digital, sino que es también una advertencia para los minoristas.16   HACIA UNA NUEVA  REVOLUCIÓN DEL  ‘RETAILING’  por Juan Carlos Higueras RedecillasEn el ámbito del comercio minorista, la “guerra” derivada del imparable crecimiento del comercio electrónico no solo se librará en el campo virtual, sino, muy en concreto, a pie de calle, cuerpo a cuerpo en la tienda convencional. Se auguran impor-tantes transformaciones estructurales en los modelos de negocio que, aunque no conlleven un proceso de extinción de la tienda física, sí comportarán un proceso de ajuste: algunos actores desaparecerán y otros tendrán que reinventarse. ¿Qué retos deberá afrontar el retail en los próximos años?
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5SUMARIO‘RETAIL’16

32     COMPRAVENTA COGNITIVA:  ¿EL FUTURO HA LLEGADO? por Eduardo Ruiz Romeo  Hoy, las máquinas ya son capaces de tomar decisiones no operativas de manera relativamente óptima: tienen en cuenta datos históricos y decisiones pasadas, presentan una elevadísima capacidad de cálculo matemático y de procesamiento de datos y son capaces de analizar el impacto de variables en tiempo real, lo que les permite adecuar su propuesta al momento. Y, en este contexto, debemos estar preparados para dar la bienvenida a un nuevo compañero de viaje que interactuará con normalidad con nosotros en nuestro día a día. También en el retail: es la era de la “compraventa cognitiva”.46   CADENA DE SUMINISTRO Y LOGÍSTICA: LA TRANSFORMACIÓN NECESARIA por Jaume Hugas Inmediatez y ﬂexibilidad en las entregas; nuevos tipos y volúmenes de paquetes; más disponibilidad de millones de productos; gestión de envíos masivos en épocas como el Black Friday, el Cyber Monday o la campaña navideña... Las nuevas reglas del juego que impone el comercio electrónico conllevan importantes transformaciones en los agentes que conforman la cadena de valor del retail, así como la redeﬁnición de las actuales redes logísticas. De este replanteamiento surge la “logística omnicanal”, que propugna que el proceso de logística debe adaptarse a las pautas de consumo actuales.40   OMNICANALIDAD Y ENTORNO FÍSICO: HACIA UNA EXPERIENCIA AÚN MÁS COHERENTE E ININTERRUMPIDA por Sashka Krtolica Teniendo en cuenta que los pure players están abriendo cada vez más tiendas y ganando más terreno a los retailers tradicionales, hay que eliminar la diferencia entre las ventas online y las ventas ofﬂine para combinar ambas en beneﬁcio del negocio. Carrefour y DIA –en España– o Walmart –en Estados Unidos– están apostando ya en sus puntos de venta por la omnicanalidad. Pero ¿en qué consiste exactamente y qué herramientas requiere? ¿Qué otros ejemplos de éxito encontramos? 
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Francisco José Molina Castillo Profesor de Comercialización e Investigación de Mercados  en la Universidad de MurciaCelia Moreno Morcillo Grado en ADE y Derecho en la Universidad de MurciaBlanca I. Hernández OrtegaProfesora de Comercialización e Investigación de Mercados  en la Universidad de ZaragozaConcur
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Los concursos en las redes sociales están alcanzando un gran protagonismo en las prácticas de márketing llevadas a cabo por las empresas en los últimos años. No obstante, todavía existe cierto desconocimiento sobre el modo en que deben ser diseñados. Este artículo extrae una serie de aprendizajes a partir de los concursos desarrollados en Facebook y de cómo estos pueden generar una mayor interactividad con los usuarios, siempre y cuando sean implementados de manera correctauna granutilidadpor dos motivos: por unlado,por ser una de las técnicasde comercializaciónmediantelacualse ofrecen productos y servi-ciosdeformapersonalizadaalcliente;y,porotro, paraalcanzarlos objetivos de rendimien-toempresarial (no obstante, todavía existen dudas sobre laverdadera utilidado impacto de alguna de estas herramientas y su repercu-sión en la cifra de negocios de la empresa).Del mismo modo, el mundo digital haim-pactado en el ámbito del márketing l desarrollode las nuevastecnologías y,conellas,lairrupcióndelascomunidadesvirtuales están cambiando las formasde hacer negocios en las empresasen diver-sos ámbitos. Este avance ha sido posible gracias a una penetración (usuario/día) cadavez ma-yor de Internet frentea lade otros medios,comolatelevisión, que haido en descenso. Espor elloque,anteotras alternativaspublicita-riasmástradicionales,lasherramientasde márketing directo están demostrando tenerE
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8Márketing y VentasHarvardDeustotandodegenerarrelacionesprovechosasenellargo plazo. Estagestión de las redes socialesesbásicaparamejorar el engagementde losusuarios dentro de la comunidad. MÁS PARTICIPACIÓN Y DIFERENCIACIÓNQue las redes socialessuponen una oportuni-dad paragenerar imagen de marca y convertirenseguidoresalosclientesesunarealidadcontrastada.De ahí que,a partirde ellas,esténsurgiendo, progresivamente, nuevas maneras de lograrque lamarca interactúe más y mejor con sus seguidores, construya una comunidadmássólidaygenereleadsque seconviertanenventas. Una de estas nuevasherramientasson los concursos,impulsados con el propósito de aumentarlaparticipación de los fans, perotambiénpara:•Marcarla diferencia respectoa los competi-dores. •Dinamizar y aumentarel alcance de laem-presa, lo cual se consigue con la interacción y difusiónde los clientesque participanen ellos. •Atraernuevos seguidores o aumentarla in-teracción de los existentesen las plataformasonline. •Animaralclienteaacudiralestablecimien-tofísico, incentivandosu participación offli-necon el fin de aumentarlavinculación con latienda. directo,generandonuevasherramien-tas de fidelizacióny comunicacióndirecta-mente vinculadascon los medios electrónicos:SMS, emailmarketing, códigos QR, formulariosonlineo concursos y promociones en redessociales son soloalgunos ejemplos. De estaúltima propuesta hablaremos en este artículo. Las redes socialeshan resultado ser unaherramienta especialmente útilparaestable-cer comunicacionesa travésdel bocaa boca electrónico entre usuarios o parafomentarconversaciones“virtuales” sobre una determi-nadamarca o producto. De hecho, laconocidateoría de los seis grados de separación de Karinthy sostieneque cualquier persona en el mundo estáconectada a cualquier otraa tra-vés de una cadenade intermediarios que notiene más de seisniveles. Elimpacto de estateoría en las redes socialesesevidente, yaque el boca a boca electrónico que se generaalcompartir una publicación crece de maneraexponencial según estateoría, lograndounmayor alcance entre potenciales clientes. Noobstante, los comentarios vertidos por unusuario pueden ser positivos o negativos.Por estemotivo,resultaespecialmenteimportan-teque las empresasgestionen adecuadamen-telas opiniones que se vierten en estas comu-nidades virtuales,bien respondiendo siemprea ellas (es importanteque los usuarios noten feedbackuna vez que participan, paraque nolodejen en el olvidoy locompartan), bien tra-
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9sos realizados por las empresas. Sibien dicho porcentaje todavía estáalejado de las princi-pales actividades de estos usuarios, comose-ríanchatear y enviar mensajes(67%) o visua-lizarcontenidomultimedia(59%),síseencuentra por encimade otras activi-De hecho, una parte importantedel tiempoque los usuarios dedican a las redes socialesestárelacionado con laparticipación en con-cursos de diversa índole(ver el gráfico). Enconcreto, los usuarios de redes socialespasan un 24% de su tiempo participando en concur-Concursos en redes sociales: una oportunidad de oro para fomentar la interactividad con nuestros usuariosLas redes sociales han resultado ser una herramienta especialmente útil para establecer comunicaciones a través del boca a boca electrónico entre usuarios o para fomentar conversaciones “virtuales” sobre una determinada marca o productoACTIVIDADES REALIZADAS EN REDES SOCIALES (2017)GRÁFICOComprar productos19%Buscar empleo20%Jugar online21%Compartir/ver videos en directo21%Seguir una marca comercial23%Participar en concursos24%Seguir a inﬂuencers24%Comentar actualidad29%Para ﬁnes profesionales31%Seguir cuentas31%Publicar/colgar contenidos37%Adquirir conocimiento39%Ver qué hacen mis contactos47%Ver videos, música59%Chatear/enviar mensajes67%Fuente: ELOGIA, 2017
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