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«Pensar sélo en el precio es
simplificar burdamente las
opciones de la compra online»

Enrique Dans Profesor y experto en e-commerce

SALVADOR
ARROYO

Invita al comercio a

«no enrocarse» en la
forma tradicional de
hacer las cosas y
aprovechar la tecnologia
«con sentido comina

WITORIA. Profesor de Inmevacion
en TE Business Schoel y Doctor en
Management, Entique Dans es una
de las voces mis autorizadas pars
dibwjar el escenario al que se enfien-
ta el comercio tradicional en un
munde marcade por la interaccién
sin limites de intemet. Hoy oftece
1a conferencis ingugural de 1ss jor-
nadas Urban Commerce con una
chatla que 1esponde a la pregunta
que muchos se han hecho alguns
vez: ‘Como la tecnalogia nos hacam-
biadola vida'

-8in duds, en el §mbito del comer-
cio también Io ha hecho, ;Cudles
sonlos cambics miés relevantes en
Ia relacién vendedor-cliente?
-Larelacién se alterd drfsticamen-
te a partit del momento en que las
hemamientas de 1a web permitie-
1on que todos podamas disponer de
un canal de comunicacién propie,
que todos seamos, en derto senti-
do, un medio de comunicacién, E1
cambio se produce en todes los sen-
tidos: un mal servicio o un mal pro-
ducto pasa 1apidamente a ser obje-
to de quejas en las 1edes sociales,
quejas que pueden disuadit a otres
clientes que podrian haber eptado
po1él, Pero gl tevés también ocu-
me: una buena experiencia, un des-
cyentoe sustanciese o un buen t1a-

to puede hacer que los elogics en las
1edes lleven a muchsas perscnas a
intentar obtener una experiencia
similar, con tedo 1o que ello puede
tener de bueno, Nada hay més po-
tente que la recomendacién de al-
guien 3 quien cONCOETES ¥ e quien
configmes, mucho més que 1a pu-
blicidad tradicional,

-Se sostiene Iy ideq de que el con-
sumidor gue nG compra por inter-
net es porque desconfig?

-La idea de que el consumidor tie-
ne ‘miede’ a intemet es del siglo pe-
sado. A estas slturas, hasta kos abue-
les preguntan a sus nietes céme
aprovechar las ventajasdelated y
se entregan a la ilea de Tecibir en su
casa productos que antes bajaban a
comprat  1a calle, o que simplemen-
te no podian obtener ficilmente.
Aungue muchos medios tradicie-
naleshicieron un gran esfuerzo con
sensacionglismo y poco TigoT pata
que muchos consumidores pensa-
sen que en intemet habia un ‘hacker’
colgado en cada poste, hoy laidea
1esulta anacrénica y absurda,
~Recihir en casa sgquello que antes
requeria desplazarse es uno de los
grandes cambios de esta revolu-
cidn. ;Como estin resolviendo las
grandes com| este aspecto?
—Amazon intenta todo aquelle que
el mercado le permite y1o ponea
prucha constantemente, No conoz-
©o ninguna compaiiia con semejan-
te obsesitn per los datos ¥ por late-
tzoalimentacién: todo lo que hacen
esun test A/Ben el que dividena
lesusuarios en dos grupos, les plan-
tean dos opciones y comprueban

«laideadequeel
consumidor tiene
'miedo’ a internet es
delsiglo pasadon

cusl funciona mejor y generauna
preferencia mayer, Amazon, comoe
muchas otras compafiiss online, es
capaz de genersr auténtica fideli-
dad yconfianza mediante politicas
de devolucidn sin preguntas ni con-
diciones, tarifas planas que incen-
tivan &l consume o recomendacic-
nes de producte que coinciden con
loque el consumider deseaba, Y todo
ellono mediante patsonas, sine con
algoritmes de nteligencia grtificial
-Teniendoen cuents ks capacidad
de estas grandes firmss y sus ms-
yores opciones de inngwar, jel mi-
norista tradicionsl puede compe-
tir silo con la especizlizacién?
-Tiene que competir con sentido
comun, aprevechandoe las opcienes
que la tecnelogia le ofrece y plan-
tefindese cudl es Ia mejor manera
de que aquellos que puedan queter
su producte o servicio puedan ob-
tenerlo adecuadamente, No tiene
ningln sentide entocarse en Is for-
ma tradicionsl de hacer 1as cosss...
Salvo que el cliente prefiers esa for-
ma tradicional, y sin ssi, seguro que
elusodelatecnologia permitit me-
jorar aspectes del negecio, Viviren
el siglo pasado nunca fue una op-
cién recomendable para nadie,

Tras elmejor predio

-;La isqueds del mejor precic es
labsza de Is comprg online?
—~Quienes cTeen que en intemnet es
tede cuestién de precio se equivoe-
can de lade a lade. Intemet oftece
tantas opciones come persenas hay
enella, hay muches consumidores
que prefieten pagar mis por deter-
minados productos o sexvicios si
con ello yn tratamisnte o
unss condiciones determinadas.
Pensarséle en precio es simplificar
buxdamente las opciones que nes
aftecs una heramienta poderosisi-
ma,

-Vivimos una épocs en la que es-
tax en la red es chligatoria,

Friends don't let fr

Enrique Dans abre hoy el Urban Commerce en el Palacio Europa. =: see

—No silo 50, es que hay que enten-
detlecomeo un elemento flindamen-
tal del ecosistema y utilizarlo pata
tede aquello que permita genetar
una ventaja competitiva, Bl comer-
cip tradicional tiene que 1epensat
sy actividad y reinterpretarla a la
Tuz de 1a 1ed, incorporando aquellos
elementos que tengan sentido. No
se tmta, como decizn absur-
damente en los 50, que intemnet nos
convierta en multinacionales, por-
que es muy posible que eso no ten-
ga ningim sentide pata muchoes, peto
si que nos permite mantener una
interaccion de més calidad, hacer-
nas mis conecidos, generar fideli-
dad o prestar mejor seTvicio,
-;Sobreviviri aquel negocio que
ne sepa hacer compatible lared
con la stencién en persana?
—Scbrevivirin squellos negocics que
tengan el sentide comin necesario
como para incorporar 1a tecnologia
sin perder sus elementes definito-

Tios fundamentales, aquello que les
diferencia o les permite sostemer ak
gum tipe de ventgja competitiva, 8i
1a panaderia del barrio tiene el me-
jor pan en diez kilomettos, no tie-
Te por quié ceTet 51 ne estd en inter-
Tiet, peto segumaThente podr extraer
muche valor de 1ated sila usa bien,
-:H futuro del comercio gvanzs.
hacia tiendss ‘showroom’, donde
se ve d producto pero sclo se pue-
de adquirir online?

~No existe una tmica direccién. Hay
tiendas que se benefician de que el
cliente busque en intenet pero com-
pre en el canal fisico para acoeder
antes gl producto, o pata tenerloen
lamgne y verlo ditectamente (we-
brooming), Del misme mede que
existe el efecte contrario, 1as que
bajan a la tienda fisica, ven un pro-
ducte, lo prueban, lo tocan, y ue-
gosuben a casa y lo adquieren por
internet 8 mejor precie (showroo-
ming),
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