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Experiencia digital:
hemos arrancado,
es el momento de acelerar

La digitalizacion es fundamental para aumentar la lealtad
y satisfaccion de los nuevos perfiles de consumidores.

Poco a poco los esfuerzos de las empresas en
experiencia de cliente estan dando sus frutos en los
canales tradicionales (teléfono y presencial) donde es
mucho mas facil empatizar con el cliente, pero el gran
reto es conseqguir trasladar la experiencia a los canales
digitales. Las organizaciones deben dar el salto al
mundo digital encontrando la forma de crear conexiones
emocionales con sus usuarios, permitir que los clientes
proporcionen feedback y responder a sus necesidades.

La revolucion digital ha obligado a las compafifas a
ofrecer sus servicios y productos a través de canales
online, pero no todas lo han podido abordar de una forma
estructuraday exitosa. Nos encontramos con todo un
crisol de situaciones distintas, marcadas ademas por la
relacién natural entre la compafifa y el cliente, es decir,
contractual o no.

Adicionalmente, los dispositivos de acceso a Internet
también han experimentado una revolucion y los
teléfonos moviles y tabletas han pasado a liderar el uso
global del entorno online en detrimento del ordenador.

Hablamos, por tanto, de un escenario muy complejo
y heterogéneo donde todas las compafifas estan
participando, pero con grandes diferencias en

el resultado.

En DEC hemos querido realizar una aproximacion a

la experiencia de cliente en el mundo digital con el
objetivo de caracterizarla y analizar cémo ésta afectaala
percepcién y experiencia global con la compafifa.

Para ello, hemos elaborado este informe de forma
conjunta con Minsait, consultora experta en el desarrollo
de la experiencia de cliente, y con el Comité Digital de
DEC. Quiero agradecer la implicacion total de ambos en el
proyecto desde el primer momento.

Elinforme realiza un andlisis de todos los aspectos que

forman parte de la experiencia digital, desde el grado de
digitalizacion de la marca hasta el perfil y los habitos del
cliente que le llevan a tener una expectativa predefinida.

Espero que os resulte tan interesante como lo ha sido
para nosotros su elaboracién.

Mario Taguas
Vicepresidente de DEC (Asociacion para el Desarrollo de
la Experiencia de Cliente)






Introduccion

Cuando hablamos de la relacién del consumidor con una marca, SOlO 1 través de una efectiva
podemos considerar la experiencia de cliente como el recuerdo
que se genera en la mente del consumidor a consecuencia de lntegraCIOIl ommcanal, donde

todas las interacciones que vive con la marca. Ny o e .
la accion digital se integra
En este recorrido cobra cada vez mas relevancia la interaccion

digital, que ha dejado de ser un complemento a los conductos con la fisica, sera posible
tradicionales para constituirse en elemento con caractery optimizar la experiencia

autonomia propios.
Esto es asi debido fundamentalmente a tres motivos: glObal con la marca

1. Elusocadavez mayor de herramientas y dispositivos
digitales para interactuar con marcas, productos o servicios —
en cualquier sector de actividad.

2. Elaumento de las expectativas de los clientes, que
esperan trasladar o recibir en cualquier transaccién la
misma experiencia rapida, eficiente y satisfactoria que se
han habituado a disfrutar en otros &mbitos o mercados
digitales.

3. Uncomportamiento del cliente cada vez mas complejo
e impredecible, que expande su relacién con las marcas
a través de multiples canales, a menudo operando
simultdneamente desde diferentes puntos de contacto.

La experiencia con la marca es fundamental a la hora de
decantarse por una u otra opcién de compray la digitalizacién
tiene mucho que aportar a nuestros habitos de consumo,
estableciendo canales de relacién mas fluidos, aumentando

el conocimiento del consumidor a través de la observaciony la
escucha, ofreciendo nuevas propuestas en bienesy servicios y,
en definitiva, contribuyendo a aumentar la lealtad.

En el contexto actual de convivencia permanente con
dispositivos digitales e hiperconectividad, las empresas estan
obligadas a prestar especial atencién a un elemento que cobra
cada vez mayor relevancia: la omnicanalidad, entendida como
la estrategia que aglutina todos los momentos y puntos de
contacto entre el consumidor y la marca. Solo a partir de una
efectiva integracién online / offline serd posible optimizar la
experiencia global con la marca y construir una experiencia
acorde y homogénea que difumine las barreras que separan el
mundo fisicoy el digital.

Cristina Martin
Responsable de Customer Experience en Minsait
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1. Objetivos del estudio

Evaluar la influencia
de la experiencia digital
sobre la valoracion global
de la marca



El analisis se ha llevado a cabo a traves de una encuesta
online dirigida a 2000 consumidores para conocer su
experiencia con las marcas en 9 sectores de actividad:
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1. Objetivo del estudio

Como hipdtesis de partida, consideramos que la interaccién a través de los
canales digitales ya no es un complemento sino un componente mas de la
relacion entre marcas y consumidores. De esta manera, podemos estimar cual
es la aportacién de valor de la digitalizacién en la relacion con el consumidor.

A su vez, hemos desgranado dicho propésito general en los siguientes
apartados especificos:
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El consumidor digital: perfil de uso

;Qué tipos de consumidores digitales podemos diferenciar?
¢Cémo se comporta cada tipo?

La experiencia global: valoracién y recomendacién
sectorial

;Qué sectores son los mds valorados y recomendados por los
consumidores? ;Cudles cuentan con mayores niveles de lealtad?

La digitalizacién de la marca: percepcién del
desarrollo digital por parte del consumidor

;Qué sectores han avanzado mds en la digitalizacién desde el
punto de vista de los consumidores?

La digitalizacién del journey: uso de canales

;Hasta qué punto se ha digitalizado el journey del consumidor?
¢En qué medida los canales digitales han ocupado el espacio de
los tradicionales en lainteraccién con la marca?

La experiencia digital: atributos e influencia

¢;Cudles son los factores mas valorados en la experiencia digital?
¢Influye la experiencia digital en la valoracién global de la marca?

Tendencias futuras

¢Cudl es el uso de las dltimas innovaciones tecnoldgicas en el
ambito de la experiencia de cliente?







La experiencia digital
actual y su influencia
en la valoracion

de la marca

Digitalizacion y experiencia de cliente
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2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

El consumidor digital:
perfil de uso

;Como es el perfil digital del consumidor
en cuanto a uso de dispositivos moviles?

Sabemos que el consumidor emplea los
dispositivos moviles preferentemente
como medio de comunicacién e
informacion. Pero, shasta qué punto su
movil o tablet es suficiente para completar
todas sus acciones online en su relacion
con las marcas?

vee _Q_\m

Gestién Compra
Referida a la realizacion de tramites
de toda indole con la compafiia
(altas, bajas, cambios de contrato,
reclamaciones o consultas).

Incluye compraventa de productos,
encargos de comida a domicilio,
reservas de ocio 0 viajes y consumo
de contenidos digitales.

Es indiscutible que el uso de dispositivos maviles esta
consolidado entre todos los segmentos de la poblacién
espafiola, pero no por ello podemos hablar de usos
homogéneos.

En nuestra investigacién hemos definido tres tipos de
actividades que se pueden desempefiar para categorizar
el tipo de uso de los consumidores digitales a partir de la
variedad de acciones que llevan a cabo:

Informacion

Relacionada con la inspiracion

y formacién mediante la lectura,
seguimiento de la actualidad diaria,
comunicacion mediante mensajeria
y chat y gestién de las

redes sociales.

* Se ha considerado el mdvil como dispositivo que cubre el mdximo nivel digital tomando en consideracion que en Espafia, mds del 90% de los
consumidores accede a internet desde sus madviles, y mds del 40% considera que el mévil le permite completar cualquier actividad online. La suma
combinada de accesos a internet desde maviles y tablets iguala al de PCs y portdtiles; segun datos de la AIMC,

Digitalizacion y experiencia de cliente



Los consumidores emplean sobre todo sus
dispositivos moviles para estar en contacto

y buscar informacion. Sin embargo,

la operativa bancaria es ya la cuarta actividad
mas extendida y supera incluso las compras

Figura 2.1: Acciones completadas habitualmente desde dispositivos maviles.

Mensajeria o chat

Redes sociales

Seguimiento de la actualidad
Gestioén de la operativa bancaria
Compray venta de productos
Reserva de ocio/viajes

Consumo de contenidos digitales
Lectura inspiradora

Peticién de comida a domicilio

Gestion de partes de seguro

000

il

Las relaciones de persona a
persona superan a todas las que
involucran relacién con la marca.
Los usos mas frecuentes del maévil
se refieren a la comunicacién

a través de mensajeria y redes
(89,4%) y la gestion de las redes
sociales (75,3%). El tercer uso mas
extendido es el seguimiento de la
actualidad (74.4%).

I 49.5%
I 46.1%
I 40.6%
I 33.7%
I 30.6%
I 13.5%

£

Las operaciones de compra estan
ya ampliamente extendidas desde
los dispositivos méviles. Entre las
operaciones de compra encabeza
la compraventa de productos por
Internet (49,5%), sequida de las
reservas de ocio y viajes (46,1%) y
el consumo de contenidos digitales
(40,6%).

I 69.4%
I 75.3%
I 74,4%
I 62.7%

—

En la gestion, como veremos mas
adelante, alin conservan un peso
sustancial los canales tradicionales
(presencial y telefénico). Sin
embargo, destaca la consolidacion
de la gestién de la operativa
bancaria desde el mévil, que con un
62,7% de aceptacion se sitlia como
la cuarta actividad mas extendida
desde los dispositivos moviles,

por delante de cualquiera de las
operaciones relacionadas con el
comercio electrénico.
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2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

JExisten diferencias de uso
segun el nivel de madurez digital?

;Qué diferencias aplican en el uso movil Hemos categorizado el perfil digital de los usuarios en tres

en funcidon de si el consumidor es mas

niveles, en funcién de la diversidad de acciones ejecutadas

habitualmente desde el movil:

0 menos digital?

ﬁ [(%

Avanzados Intermedios

Aquellos que utilizan con Aquellos que asiduamente
frecuencia alta el movil para los emplean el mévil en al menos dos
tres tipos de actividades (gestion, tipos de estas actividades.

compra e informacién).

Distribucion de la muestra por perfiles digitales:

%,6% 2_6,2%

O
[
Basicos

Aquellos que emplean
habitualmente el mévil solo en una
de los tres tipos de actividad.

18,2%




Figura 2.2: Acciones completadas habitualmente desde dispositivos méviles.

100%

50%

0%

Gestionar mi operativa bancaria
Gestionar mis seguros
Comprary vender productos
Pedir comida a domicilio

Hacer reservas online de ocio y/o viajes

Inspirarme y aprender leyendo

. Perfil Alto . Perfil Medio Perfil Bajo

87%
74%

48%

Estar al dia de la actualizada

Comunicarme con otros (mensajeria o chat)
Comprar y consumir contenidos digitales
Vendery gestionar mis redes sociales

Los diferentes tipos de consumidores muestran patrones de comportamiento
directamente relacionados con su nivel de experiencia digital:

El usuario avanzado

» Destaca especialmente la gestién de la operativa
bancaria, con un 98% de consumidores avanzados
manejandola desde sus méviles. Es el tinico perfil de
consumidor que comienza a gestionar también sus
partes de seguros de forma relevante desde el mavil
(27%)

*  Entrelas actividades de compra, destacan las
reservas de viajes y ocio (72%), el consumo de
contenidos digitales (62%) y la compraventa de
productos (75%)

* Respecto alainformacion, encabezael usode la
mensajeria, la actualizacion de las redes sociales y el
seguimiento de la actualidad diaria

El usuario intermedio

El consumo de contenidos digitales y la compraventa
de productos son las dos actividades a las que
recurre con mayor frecuencia dentro de la categoria
de compras

Todas las actividades relacionadas con la
informacion estan presentes en el diaadiael
usuario intermedio, especialmente la mensajeria
(88%) y las redes sociales (74%)

El usuario basico

El mévil es eminentemente un instrumento
destinado a la comunicaciény la informacion,
principalmente a través de la mensajeria (79%), el
sequimiento de la actualidad (49%) y la gestion de
redes sociales (48%)
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2. Andlisis de la experiencia global

[.a experiencia global:
valoracion y recomendacion
sectorial

;Cual es el nivel de vinculacion
de los consumidores con las marcas?

Sabemos que existen diferencias entre los diferentes sectores a la hora de valorar la
experiencia global de las marcas pero jcuanto de satisfechos y cuanta vinculacion existe
actualmente entre el consumidor y sus marcas?

Con el fin de valorar su grado de vinculacién, *  Los tres sectores mds fragmentados, con mayor
preguntamos a los participantes de nuestra numero de marcas mencionadas, son Moda,
investigacion por la marca con la que se relacionan con Alojamiento y Seguros.
mayor frecuencia en cada uno de los nueve sectores .
»  Porelcontrario, los tres sectores de mayor

propuestos. L S

concentracién son Telecomunicaciones, Bancay
A continuacion, preguntamos cudl serfa su nivel de Energia donde muy pocas marcas copan el 70 - 85%
recomendacion de cada marca mencionada en una del total de menciones.

escalade 0a10. Por ultimo, solicitamos la valoracién de
la satisfaccién con la experiencia global de cada marca,
igualmente en unaescalade 0a10.

* EnAlimentacion, Mercadona sigue liderando desde
la distancia al resto de competidores.

*  EnAlojamiento, los consumidores no diferencian
los intermediarios y consideran a las empresas de
distribucién y plataformas tecnoldgicas al mismo
nivel que las cadenas hoteleras.




Tabla 2.1: Ranking de marcas con las que mas se relaciona el consumidor por cada sector.

Sector N° Marcas ; :
mencionadas 1° marca 2° marca 3°marca Consideraciones
o MM Mds de 40 aseguradoras
MAPFRE A inea directa MUTUAMADRILERA mencionadas (sequndo sector
Seguros 31 con més menciones tras Moda),
) ) ) demostrando alto grado de
22.6% 9,6% 7.5% competencia en el sector.
A movistar OVOdafone Los operadores tradicionales siguen
.. orange’ copando los primeros puestos, con
Telecomunicaciones 25 escasa relevancia
18,5% 15,3% 8,6% delas OMV.
. Los seis primeros bancos concentran
Banca 23 o CaixaBank BBVA &Santander mas del 70% de las menciones, por
lo que la concentracion del sector
18,4% 15,3% 11,5% es alta.
andesa ?)(‘ Naturgy b/ Sectorconel grado de concentracion
Energia 11 IBERDROLA mds alto: las tres primeras marcas
acaparan el 86,8% de las menciones.
38,2% 27,2% 21,3%
Moda 31 ZATEA &G"kbi PRIMARK Sector con altisima fragmentacién:
mas de 200 marcas mencionadas.
21,8% 8% 5,4%
Mercadona es la marca con mayor
@ MERCADONA Carrefour (» Dia numero de menciones de todo el
Alimentacién 19 estudio. También la que obtiene
0 0 0 mayor diferencia sobre sus
42,8% 12,6% 7.4% competidores.
renfe IBERIA 2 ALSA Las compafifas de ambito estatal
Transporte 17 y 4 o internacional mantienen amplia
p ventaja sobre las incipientes
17,2% 8,7% 8,4% digitales (Uber, Cabify, BlablaCar, etc).
%
@ RENAULT I ﬁ s El sector mas igualado o competido:
.. s ! . seaT las diferencias entre los cinco
Automocion 28 PrueseT fabricantes mds mencionados son
10% 9,6% 9,2% minimas.
Llama la atencién la identificacion
Booking.com n H & airbnb de Booking como empresa dedicada
Alojamiento 8 HOTELS al alojamiento. Existe un gran long
tail de oferta, con mas de 200
35,6% 10,7% 7,6%

menciones.
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2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

Tanto la recomendacion como

la satisfaccion responden a la naturaleza
de la marca: aumentan con los bienes

de consumo y disminuyen en los servicios

Figura 2.3: Nivel de Satisfaccion de las marcas comparado con el nivel de recomendacion.
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La digitalizacion de la marca:
percepcion del desarrollo
digital por parte
del consumidor

;Cual es el grado
de digitalizacion
de las marcas?

Desde las marcas se esta
haciendo un esfuerzo de
transformacion digital
pero, jel consumidor lo
aprecia?, scudles son los
atributos de desarrollo
digital que mas percibe?

Hemos visto que el movil se ha
convertido en un canal habitual de
interaccién con las marcas y hemos
querido recoger la valoracion que
hacen los consumidores sobre el
tipo de digitalizacién de las marcas
desglosado entre estos

siete atributos:

(®)
(@)

0]
13145

0]
0]

0)
0)

Personalizacién
La marca presta atencién a las necesidades particulares del
consumidor.

Omnicanalidad
Se homogeneiza la experiencia a través de todos los canales
(fisicos y digitales).

Instantaneidad
Atencion de las necesidades del cliente de manera eficiente
en tiempo real.

Social
Posibilidad de contactar con la marca a través de las redes
sociales y recibir respuesta inmediata.

Innovacién
Percepcion de experiencias innovadoras en productos o
Servicios.

Feedback
LLa marca recaba opiniones de los consumidores de manera
oportunay continua para mejorar su propuesta de valor.

Seguridad
Los consumidores no desconfian a la hora de facilitar
informacion personal a las marcas.




2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

* Lapersonalizacion se percibe especialmente en
los sectores de Alojamiento, Telecomunicacionesy
Moda

e Lapercepcion de seguridad destaca en los sectores
que manejan informacion mas sensible como Banca
y Seguros

e Laomnicanalidad comienza a ser una realidad
percibida por el consumidor: el 16,7% afirma
disfrutar de una experiencia homogénea tanto en
medios online como fisicos destacando los sectores
Banca y Moda

Figura 2.4: Sectores contractuales.

Personalizacién

Feedback Seguridad

Innovacion ristantaneidad

Social Omnicanalidad
. Seqguros . Energia
Telecomunicaciones . Banca

Digitalizacion y experiencia de cliente

* Lainstantaneidad es poco percibida ya que solo
el 12,2% considera que puede contactar con las
marcas a través de redes sociales y recibir respuesta
inmediata, destacando en este apartado los
sectores de Alojamiento
y Telecomunicaciones

* Lapercepcion de innovacion se sitda por encima de
la media en los sectores de Alojamiento y Moda

Figura 2.5: Sectores no contractuales.

Personalizacion

Feedback Seguridad

Innovacién IAstantaneidad

Social Omnicanalidad
. Moda . Automocion
Alojamiento Transporte

. Alimentacion



Desarrollo de la experiencia digital

Hemos definido el nivel de desarrollo de |la experiencia digital de cada
sector a partir de la percepcién media por parte de los consumidores de
cada uno de los atributos de digitalizacion.

Figura 2.6: Valoracién media de atributos de digitalizacion por sector.

Alojamiento

Banca
- Energia

Teleco. Automocion

Moda Transporte

Seguros Alimentacién




La personalizacion es el atributo de
experiencia digital que el usuario
percibe como mas desarrollado y el
que mas impacta al valorar el grado
de digitalizacion de la marca. La
personalizacion se percibe de forma
destacada en aquellos sectores
donde el volumen de transaccion es
elevado y existen herramientas para
crear patrones de comportamiento
que facilitan esta personalizacion



2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

La digitalizacion
del journey:
uso de canales

dQUé canales e|ige el ¢Podemos afirmar que la experiencia de
. ' cliente es omnicanal? O, por el contrario
consumidor para Interactuar

segun el sector, jhay sectores mas afines

con lamarcaen cadasector?  alaexperiencia digital?




2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

El movil se ha convertido en una herramienta preferente
de comunicacion, provocando que la interaccion entre
consumidores y marcas se encauce de manera creciente
a través de los canales digitales. Pero, shasta qué

punto los canales tradicionales conservan influencia y
protagonismo en esa relaciéon?

En el estudio, hemos comparado la frecuencia de uso
actual de dos canales tradicionales: atencién telefénica y

punto fisico; y dos canales digitales: web y apps. Mientras

en algunos sectores los medios tradicionales conservan
un papel relevante, en otros la interaccién se conduce ya
mayoritariamente a través de los canales digitales.

. Nunca Uso puntual
Figura 2.7: Alojamiento.
wep [N I
App I

Fisico [N [

Telefonico [ |
0% 25% 50% 75%  100%

Figura 2.9: Telecomunicaciones.
wep W [
App I
Fisico [ N
Telefonico [ I
0% 25% 50% 75%  100%

Digitalizacién y experiencia de cliente

La eleccién del canal para relacionarse con la marca
depende no solo de las caracteristicas de cada sector.

El usuario de perfil avanzado tiende a interactuar a través
de los canales digitales (web y apps), y menos mediante
los canales tradicionales (fisico y telefénico). Esta
tendencia es especialmente visible en los sectores de
Banca, Telecomunicaciones y Transporte.

. Mismo uso . Preferente

Figura 2.8: Seqguros.

Fisico

Telefénico NN I
0% 25% 50% 75%  100%

Figura 2.10: Banca.
web N I
App [N I
Fisico NN I
Telefénico [N |
0% 25% 50% 75%  100%



. Nunca Uso puntual

Figura 2.11: Energia.

web I

App [

Fisico  NI— [
Telefonico [N [ ]
0% 25% 50% 75% 100%

Figura 2.13: Alimentacion.

wep  IEE—— [
Acp S e
Fisico [ E—

Telefénico

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 2.15: Automocién.

web |

App . e

Fisico [ |
Telefonico NI ]
0% 25% 50% 75% 100%

. Mismo uso . Preferente

Figura 2.12: Moda.

Web

App

Fisico

Telefénico

0% 25% 50% 75% 100%

Figura 2.14: Transporte.

web N I

App I

Fisico [ I
Telefonico NG [
0% 25% 50% 75% 100%

El sector del automovil esta atin en
proceso de definicion de su modelo
de relacion digital y se pone de
manifiesto en el escaso uso de los
canales digitales en la interaccion
siendo el canal fisico un canal
destacado de uso al igual que en el
Sector Alimentacion donde el canal
digital tiene escaso nivel

de penetracion
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Canal web

La web es el canal preferente para relacionarse con
la marca en los sectores que requieren planificacién
o informacion: Alojamiento (con amplia diferencia sobre
el resto) y Transportes. En Banca prima la instantaneidad
y supera el nivel de uso de los canales tradicionales.
Destaca el uso frecuente en Moda y Energfa,
eminentemente informativa. Se convierte en un canal
marginal en Alimentacion y Automocion, sectores donde
larelacién con el producto es eminentemente fisica.

lin

Canal App

Pese a que el mévil es a priori un espacio propicio
pararelacionarse con las marcas a través de la
inmediatez de las apps, en general su uso esta
poco extendido. Solo en Banca la app es el canal
mds empleado, favorecida por la alta interaccién en
este sector y la naturaleza de las relaciones entre
entidades y consumidores. Gana protagonismo en
Telecomunicaciones, Transporte y Alojamientoy se
convierte en un recurso practicamente ignorado (mas
del 75% de los consumidores no lo usa nunca) en
Alimentacion, Automocién y Energia.

Digitalizacién y experiencia de cliente

Los canales digitales son los mas
utilizados para relacionarse con la
marca en Alojamiento, Transporte,
Energiay Banca. En los sectores con
larga tradicion de visita al punto de
venta - Alimentacion, Moda

y Automocion-, el canal fisico sigue
siendo el mas empleado

s

Canal fisico

El canal fisico continda siendo el mas recurrente
en tres sectores: Alimentacion, Moda y Automocion,
sectores con larga tradicién de visita al punto de venta.
Su uso es puntual en Banca, sector en el que cada vez
menos consumidores optan por acudir a las oficinas
para la resolucién de tramites. Finalmente, es poco
usado en Telecomunicaciones, Seguros y Energia: los
consumidores prefieren evitar las gestiones en el
punto fisico.

L)

Canal telefénico

El canal telefénico poco a poco queda relegado
como ultimo recurso al que acuden los consumidores.
LLa opcion “Nunca lo uso” es mayoritaria en cinco
sectores (Banca, Moda, Alimentacién, Transporte

y Alojamiento). Se mantiene un uso puntual en
Seguros, Telecomunicaciones, Banca y Energia, todos
relacionados con la gestion de incidencias personales.



;Para qué se usa realmente cada canal?

Hemos visto cémo se consolida un cambio de habitos a la hora de comunicarse con las
marcas y entre consumidores. Pero a la hora de completar otro tipo de acciones, ;qué
canales son los elegidos por el consumidor? jqué diferencias sectoriales observamos?

Silos canales digitales son ya la primera eleccién en la
relacién con las marcas para un nimero cada vez mayor
de consumidores, es importante conocer para qué se
utilizan y en qué tipo de interacciones los consumidores
siguen optando por los canales tradicionales y en cudles
utilizan los digitales.

En nuestra investigacién hemos analizado a través
de qué canal se despliegan estos cuatro tipos de
interacciones:

Consulta
;Cudl es el canal preferido a la hora de realizar consultas
de informacion?

Compra
;Qué canal se utiliza mas para realizar actividades de
compra o contratacién de productos y servicios?

Gestién
¢;Cudnto se usan los canales digitales para realizar
trdmites y/o gestiones?

Reclamacién

Hemos querido analizar también si las reclamaciones
son una excepcion dentro de las actividades de gestion
debido a su naturaleza.




El consumidor muestra preferencia por el canal
digital para todas las interacciones excepto la
reclamacion, donde prefiere el trato directo a

través del canal fisico o telefonico

Figura 2.16: % Uso de canal digital por tipologia de interaccion y sector.
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Consulta

La consulta es ya mayoritariamente digital,

opcioén preferida por los consumidores en todos los
sectores, con la excepcién de Automocién (donde se
ajustan las diferencias entre consulta fisica y digital) y
Alimentacion, Unico sector donde la consulta es todavia
preferentemente fisica.

Compra

La compra digital ya es la primera opcién,

superando a la compra en punto fisico, en Transporte,
Telecomunicaciones y Alojamiento. En Banca, donde la
interaccion estd altamente digitalizada, sorprende que la
compra fisica sigue superando a la digital.

Alimentacién

2o% . Consultar

. Comprar
Gestionar
[ Reclamar

— Desarrollo
digital

12,5%

I 0%

L.

Gestiéon

Transporte
Automocion
Energia

La gestién es la opcién mas polarizada: existe
preferencia por la gestién desde los canales digitales,
opcién mayoritaria en cuatro sectores (Alojamiento,
Banca, Transporte y Telecomunicaciones), superando a
la gestidn fisica (Automocién, Alimentaciény Moda) y la
telefénica (Energia y Seguros).

Reclamacion

A la hora de reclamar, sequimos prefiriendo el trato
directo a través del contacto humano. La reclamacion
es preferentemente fisica o telefénica en todos los
sectores, con la Unica excepcién de Alojamiento, donde
encabeza la reclamacion digital.



Se confirma que el usuario avanzado es el que hace un uso mas intensivo de los canales
digitales para cualquier tipo de interaccion con las marcas.

Cabe destacar, en especial:

* Engeneral, los niveles avanzado y medio son mds
homogéneos en su formay frecuencia de uso
digital que el nivel bdsico cuyo comportamiento se
limita alarecogida y toma de informaciénynoala
interaccion y compra recurrente

Tabla 2.2. Acciones en canal digital por tipo de usuario.

Consultar
Avanzado 50,7
Intermedio 46
Basico 32

Consultar
Avanzado 69,6
Intermedio 62,2
Basico 49,4

Consultar
Avanzado 74,7
Intermedio 63,2
Basico 50,6

Consultar
Avanzado 55
Intermedio 51,5
Basico 41,8

Comprar

251

Automocion y Alimentacion son los sectores con un
claro potencial de desarrollo digital, la naturaleza
de los productos de ambos sectores requiere

una aproximacién muy fisica que el mundo digital
todavia no ofrece

Sectores como Energia y Seqguros donde la
propuesta de productos y servicios es cada vez mas
estandarizada lleva a comportamientos digitales
muy homogéneos

Seqguros
Gestionar Reclamar
34,1 16,3
27 17
19,2 11,2

Telecomunicaciones

Comprar

42,1

Comprar

331

Gestionar Reclamar
54,8 30
42,5 251
32,4 216

Gestionar Reclamar
66.8 22,5
45,8 16,5
35,5 16,8

Gestionar Reclamar
39,9 20,2
37.6 19,7
257 16,7
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Consultar Comprar Gestionar Reclamar
Avanzado 60,4 31 39,9 23,5
Intermedio 47,7 20,2 37.6 19,9
Basico 41,3 18,9 25,7 16,9

Alimentacién

Consultar Comprar Gestionar Reclamar
Avanzado 31.2 11,2 39,9 23,5
Intermedio 47,7 20,2 37,6 19,9
Bésico 41,3 189 25.7 16,9

Consultar Comprar Gestionar Reclamar
Avanzado 72,3 55,4 59,7 33,7
Intermedio 66,1 49,8 54,6 35,4
Bdsico 50 34,3 337 26,1

Automocion
Consultar Comprar Gestionar Reclamar
Avanzado 44,6 11 18,7 121
Intermedio 42,8 9,4 19,4 12,4
Basico 29,9 8.2 138 6.9

Consultar Comprar Gestionar Reclamar
Avanzado 85,5 81,7 78 551
Intermedio 82,6 751 71,7 53,2
Basico 61,7 57,9 55,1 43

Digitalizacion y experiencia de cliente



Los nativos digitales, con edades entre 18 y 24 afios, acuden a los canales digitales con
mas frecuencia que el conjunto de la poblacién a la hora de relacionarse con las marcas.

La consulta entre los jovenes mantiene el mismo
patron general, siendo eminentemente digital. Es
ligeramente superior al conjunto de la poblacién en
Seguros, Telecomunicaciones, Moda y Alojamiento,
e inferior en Banca, Energiay Transporte

Enla compra, la preferencia de los jévenes es

La gestion digital también esta mas extendida entre
los nativos digitales, especialmente en los sectores
de Telecomunicaciones, Automocién y Seguros

Por ultimo, los jévenes superan en reclamacion
digital al conjunto de la poblacién en todos los
sectores

claramente digital. Excepto en Moda y Transportes,
en el resto de sectores se sitdan por encima del
conjunto de la poblacion

Figura 2.17: Nativos Digitales: Uso de canales por tipologia de interaccién.
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Alojamiento es el sector mas digitalizado, con el mayor grado de interaccion desplegada a
través de los canales digitales. Automocion y Alimentacion se mantienen como sectores de
interaccion eminentemente fisica.

Los resultados nos permiten diferenciar entre:

Sectores en los que la interaccién digital ya destaca
sobre la fisica: Alojamiento, Banca, Transporte,
Telecomunicaciones y Moda (excepto la compra).
Alojamiento es el sector mas digitalizado: toda la
interaccion se desarrolla prioritariamente a través
del canal digital. Transportes y Telecomunicaciones
tienen toda la interaccion digitalizada, exceptola
reclamacion, que sigue desarrolldndose a través de
los canales tradicionales

Figura 2.18: Balance entre interaccién digital y fisica.

Alta

Energia

Media

Sectores en los que lainteraccién fisica todavia pesa
mads que la digital: Seguros, Energia, Alimentacion,
Automocion y Moda (solo la compra). Alimentacion

y Automocién se mantienen como sectores de
interaccion preferentemente fisica

Alojamiento
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2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

L.a experiencia digital:
valoracion e influencia

;Qué elementos valoran mas los usuarios
en la interaccion digital con las marcas?
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/En gué se fijan mas los consumidores a la hora de interactuar con una marca
a través de los canales digitales?

;Cémo desean los usuarios que sean sus interacciones con las marcas a través de los canales digitales? Pedimos a los
participantes en nuestra investigacion que sefialaran los tres factores mas importantes en la experiencia digital con la
marca, a partir de la siguiente propuesta:

Utilidad. Responde a mis necesidades

Eficiencia. Tengo que poder conseguir mi objetivo
de forma rapida

Seguridad. Mis datos tienen que estar bien protegidos.
Disefio. La experiencia visual tiene que ser atractiva
Personalizacién. La oferta y las comunicaciones
tienen que adaptarse a mi perfil

Innovacioén. Tiene que ofrecer servicios digitales
innovadores

Diversién. Tengo que disfrutar el uso

Facilidad de uso. Tiene que ser sencillo y facil
conseguir mi objetivo

Sin barreras entre canales. Tiene que ofrecerme
poder empezar una gestion en un canal y terminarlo
en otro sin tener que empezar de cero

Calidad de informacién. Tiene que ofrecer
informacién completay clara

El perfil digital avanzado valora sobre todo la eficiencia y utilidad de la experiencia.
El perfil intermedio aprecia la sequridad y calidad informativa y el perfil basico es el

gque mas se preocupa por la facilidad de uso.

Los resultados de la investigacién destacan cuatro
elementos como los mas valorados: utilidad, seguridad,
eficienciay facilidad de uso. Eso demuestra que,

ante todo, los consumidores esperan o valoran las
transacciones rapidas y sin complicaciones.

Figura 2.19: Factores mas valorados en la experiencia digital.

La personalizacion es una cualidad poco valorada
pese a que es el atributo mas percibido de la
digitalizacion de las marcas

LLa omnicanalidad es poco valorada también: solo el
8,1% de los consumidores sefiala la importancia de

Utilidad Sequridad  Eficiencia  Facilidad Calidad

de uso informacién

eliminar barreras entre canales para completar una
operacion sin necesidad de volver a arrancarla desde
el principio

También “Disefio” e “Innovacién” parece contar con
escasa apreciacion, lo gque no deja de ser paraddjico:
silos consumidores desean que las transacciones
sean Utiles y faciles de usar, no puede obviarse la
importancia de un disefio eficiente. Las empresas
empiezan a apostar por estos atributos en sus
desarrollos siempre y cuando el business case

lo respalde
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Figura 2.20: Factores mds valorados en la experiencia digital con las marcas.
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;Influye la experiencia digital
en la valoracion global de la marca?

Partimos de la hipdtesis de que una buena experiencia digital deberia influir e incluso
impactar directamente en la valoracion global de la experiencia pero, jcomo lo aprecia
el consumidor?

Para poder responder a esta pregunta hemos realizado * Relacion entre la experiencia digital con el indicador
cruces de relacién entre las diferentes valoraciones estratégico de experiencia global
expresadas por los consumidores y se han obtenido

) ) »  (orrelacion entre experiencia digital y experiencia
conclusiones diferentes por sector:

global de marca utilizando el indicador de correlacién
de Pearson

* Nivel de desarrollo digital y valoracién de la
experiencia digital
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La experiencia digital y el uso intensivo de los canales digitales
es un claro generador de valor de marca que se pone de
manifiesto en el Sector Banca.

Banca

Cuando la valoracién digital superaala
valoracién global

El sector bancario, que se encuentra en la fase final de
una profunda reestructuracién, ha acometido en los
ultimos afios la mayor inversién en desarrollo digital

de todos los sectores. Los consumidores valoran la
usabilidad de los medios y herramientas digitales a su
disposicion, o que conduce a que la valoracion digital del
sector sea superior a su valoracion global.

Alojamiento

El sector mds digitalizado, un referente
del que aprender

El sector del alojamiento / hospitality es el que mas ha
desarrollado la interaccion digital: los consumidores
piensan en digital a la hora de relacionarse con las
marcas. Es cierto que las dos principales compafiias
reflejadas en el estudio son plataformas tecnoldégicas,
pero la industria hotelera -con el objetivo de potenciar
sus canales propios y la experiencia del cliente, esta
realizando una apuesta decidida por trasladar la
consulta, compra, gestiéon y reclamacion a los canales
digitales, lo cual ofrece una best practiceen la

que fijarse.

)%3 ) Transportesy
Telecomunicaciones

Mafiana es hoy

Los sectores del transporte y las telecomunicaciones
encaran la necesidad de ofrecer una mejor experiencia
digital a sus clientes en los procesos de contratacion

/ compra, gestiény reclamacion. Estos tramites han

sido desarrollados satisfactoriamente por otros
sectoresy son esenciales dada la naturaleza de

ambos sectores, donde la interaccién con la compafifa,
hoy eminentemente digital, es peor valorada que la
valoracién global, donde el servicio prestado obtiene una
mejor puntuacion.

ﬁ Energia

Casi todo por hacer

El sector no consigue remontar la baja consideracion que
los usuarios tienen de las empresas energéticas desde la
experiencia digital. Es el sector que tiene un mayor reto
en la construcciéon de una nueva experiencia global,

y ante si la mayor oportunidad de transformacion.

# £ Alimentaciény Automocion

Una gran ventana de oportunidad para
ladigitalizacién

Ambos sectores se encuentran muy bien situados

en términos de valoracion global, consiguiendo las
valoraciones mas elevadas. Sin embargo, existe notable
distancia con su valoracion digital, abriéndose una
ventana de oportunidad para la digitalizaciéon que ayude
a mantener la buena impresion que los consumidores
tienen de ambos sectores en el contexto actual de
integracion on / off.

g} S;} Seguros y Moda

Camino a la digitalizacién

Los seguros y la moda han sido sectores
tradicionalmente fisicos que se encuentran inmersos en
una profunda transformacién del negocio, dotando de
gran importancia al desarrollo de una estrategia digital.
Aln existe un gap entre la experiencia global y la digital,
pero su decidida apuesta, junto con las inversiones que
se estan llevando a cabo, favorecerdn un crecimiento

de la valoracién digital que ayudara a incrementar su
valoracion global.
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Conclusion: Correlacion Experiencia Global - Experiencia Digital - Recomendacion

Alanalizar la relacién entre experiencia digital,
experiencia global y recomendacién, observamos que
estas variables muestran una correlacién moderada en
todos los sectores, aunque con algunas matizaciones:

* La correlacion es mas fuerte en los sectores de
Alojamiento (sector con mayor interaccion digital), Banca
(sector que obtiene mejor valoracién digital que global)

y Telecomunicaciones

Figura 2.21: Correlacion Experiencia Global - Experiencia Digital

Alojamiento

Energia

* Por el contrario, las correlaciones mas débiles se
observan en Alimentacién, Automocion y Moda. Estos
sectores adn mantienen un componente fisico muy
acusado en larelacién entre el cliente y la compafifa. Los
tres presentan una gran oportunidad para incrementar el
grado de digitalizacion

- Recomendacion.

REECEHEES

Relacién
Lineal
+-0,96 +-1 Perfecta
Automocion Moda +-0.85 +-0.85 Fuerte
+-0,70 +-0,84 Significativa
+-0,50 +-0,69 Moderada
+-0,20 +-0,49 Débil
Seguros Telecom. +-010 *+-0.19 Muy debil
+-0,09 +-0,0 Nula
Alimentacién Transporte
Correlacion Pearson Expgriencia Global - Correlacion Pearson Regqmendacién -
Experiencia Digital Experiencia Digital
Seguros 0,55 0,56
Telecomunicaciones 0,60 0,61
Banca 0,61 0,62
Gasy electricidad 0,59 0,60
Moda 043 0,40
Distribucién alimentaria 0,31 0,29
Transporte 0,52 0,52
Automocion 0,41 0,42
Alojamiento 0,65 0,65

Digitalizacion y experiencia de cliente



Existe una correlacion directa de
generacion de valor de marca en
sectores intensivos de uso digital, Banca
y Alojamiento, sectores transaccionales
con un elevado namero de interaccion y
uso via aplicaciones moviles

Alojamiento y Banca, los sectores mas avanzados en la experiencia digital.

Observamos una relacion clara: Alojamiento y Banca, Se establece, por tanto, una relacién directa entre
los dos sectores que mds han avanzado en el desarrollo inversion (o ausencia) en desarrollo digital y valoracién
de la experiencia digital, son los que obtienen la mejor positiva de la experiencia por parte del consumidor.

valoracion de la experiencia digital.

En el extremo opuesto, los dos sectores con menos
desarrollo de la experiencia digital, Automocién y
Energia, reciben las valoraciones mas bajas de la
experiencia digital.

Figura 2.22: Nivel de desarrollo digital y valoracion media de la experiencia digital.
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Conclusiones

El ambito digital es un claro generador de valor de marca que
ayuda en la mejora de la valoracién global, inclusive en aquellos
sectores donde la dindmica tradicional del sector penalizaba su
reputacion individual, como es el caso de la Banca.

La transformacién hacia modelos de relacién digital sucede a
diferente velocidad. Dos sectores, Automocion y Distribucién
alimentaria, parecen indefectiblemente marcados por la
naturaleza de los bienes que comercializan, que el consumidor
desea very tocar. El paradigma digital esta aun lejos de
consolidarse en Seguros y Energia, sectores que todavia
mantienen relaciones muy tradicionales con los consumidores,
con una presencia destacada de la interaccion telefénica.

Lainversion en desarrollo digital repercute claramente en

la mejor valoracion de la experiencia digital. Esta relacion es
especialmente palpable en Alojamiento, el sector que mas
ha avanzado en la fusién de experiencias online / offline, y se
observa con claridad en Banca, Telecomunicaciones

y Transporte.

;Obtienen mejor valoracién global los sectores donde mas se ha
digitalizado el journey de los consumidores? A la luz de los datos
del estudio, podemos afirmar que existe una relacién moderada
en esta correlacion. Podemos observarlo en dos sectores

tan relevantes como Banca y Alojamiento donde el creciente
aumento de la interaccion digital mejora notablemente la
satisfaccion de la experiencia digital en comparacion con

la fisica. Por el contrario, el sector energético, donde no

se ha desarrollado una importante relacion digital con los
consumidores, la digitalizacion de su journey no ayuda a mejorar
las cifras de satisfaccién global.

En general, los canales digitales se han convertido ya en
herramienta principal para la consulta y la informacién, no
tanto para la compra y la gestion. Las interacciones via web
predominan sobre las apps, excepto en Banca, donde estas son
ya el medio favorito de contacto con la marca.

Digitalizacion y experiencia de cliente



El sector Banca es claramente el mas
beneficiado en la generacion de valor

de marca gracias a la digitalizacion. El
desarrollo de aplicaciones moviles por

los principales bancos ha generado un
valor positivo en términos reputacionales.
El uso casi diario por los usuarios,
favoreciendo la autogestion en
operaciones habituales, ha transformado
el sector y mejorado la percepcion de los
usuarios sobre el valor que aportan en
actividades cotidianas



2. La experiencia digital actual y su influencia en la valoracién de la marca

Tendencias futuras

Nivel de utilizacion de tendencias digitales.

La experiencia de cliente es un territorio propicio para la innovacion. Las mejoras
tecnoldgicas son capaces de convertir habitos aburridos en entretenidos, descubrir
patrones de comportamiento y generar nuevas propuestas de consumo
de bienes y servicios.

Ante la amplia diversidad de innovaciones tecnoldgicas,
tendencias digitales y nuevos servicios, hemos querido
conocer el nivel de uso por parte de los consumidores
de una seleccion de aquellas tecnologias que se han
considerado mas relevantes o con mayor influencia en
larelacién con las marcas.

Geomarketing. Comunicacion basada en mi ubicacion.

Asistentes virtuales. Blsqueda y asistencia inteligente
por voz.

Nuevos canales de compra. Compras desde
plataformas en Smart TV, smartwatch, RRSS...

Identificacién biométrica. Identificacion del usuario sin
tener que crear nirecordar contrasefias.

Digitalizacion y experiencia de cliente

Realidad aumentada. Uso de dispositivos tecnolégicos
para agregarle elementos virtuales a mi entorno fisico.

Realidad Virtual. Uso de dispositivos tecnolégicos para
recrear un mundo virtual.

Internet de las Cosas (IoT). Interconexion digital de
objetos cotidianos con Internet.

Pantallas digitales interactivas. Pantallas instaladas
en puntos de atencién o tiendas fisicas.

Personalizacién de producto. Posibilidad de
personalizar productos o servicios por parte del usuario
via online.

Compra 100% digital de cualquier producto sin
necesidad de desplazarse.



Deportes digitales (e-sports). Anuncios de TV personalizados. Publicidad en

Certificacion Blockchain. Productos con trazabilidad television individualizada seguin el perfil del usuario.

Blockchain de toda la cadena de produccion. Identidad digital auto-soberana. Gestién de la
identidad digital a través de tecnologifas Blockchain u
otras para recoger todos los datos personales en un
dnico perfil que pueda ser controlado por el

propio usuario.

Visual search. Acceso a informacién o compra online de
un producto a partir de una captura de imagen a través
del movil.

Los consumidores no usan la mayoria de las tendencias digitales actuales
y hacen foco en las mas consolidadas.

Siagrupamos las tendencias digitales actuales podemos
considerar que las mds consolidadas son:

*  Nuevos canales (compra 100% digital, nuevos + Domotica (asistentes virtuales o 1oT)

canales de compra o visual search) .« Personalizacion

e Xtreme retailing (pantallas digitales interactivas o

) »  Seguridad digital (como las certificaciones
Geomarketing)

Blockchain o laidentidad digital auto soberana)

Figura 2.23: Conocimiento y uso de tendencias digitales.
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Realidad y
oportunidades
de las tendencias
digitales

Una gran mayoria de las tendencias digitales analizadas no son todavia
de uso cotidiano por los usuarios, inclusive en aquellos
con un nivel de madurez digital mas elevada.

Los datos del Estudio desprenden dos velocidades en
elusoy la penetracion de las principales tendencias
digitales analizadas. Aquellas tendencias mas
consolidadas y accesibles en cuanto a su disponibilidad
en entornos fisicos y virtuales y que ala vez, son
prolongaciones de las experiencias fisicas tradicionales
son las que reflejan indices de penetracion de uso mas
cercano al 50% de la muestra de la investigacion.

Las tendencias digitales gue se convierten en uso
masivo se normalizan y dejan de ser percibidas por

los usuarios como innovacion para ser percibidas

como basicas en los modelos de relacion. Las cuatro
tendencias que ya se han generalizado ensu usoy

se han convertido en funcionalidades basicas en la
experiencia digital registran porcentajes de uso mucho
mas elevado: la compra 100% digital a lo largo del todo
el customer journey del cliente, las pantallas interactivas
en espacios fisicos, la identificacion biométrica para el
acceso a aplicaciones maviles y la posibilidad de acceder
a agentes virtuales desde webs y apps.

Por el contrario, otras tendencias tienen un ritmo de
penetracién en la vida cotidiana mas limitado; bien

Digitalizacion y experiencia de cliente

por el elevado coste de implementacion y la dificultad

de rentabilizar la inversién que requieren, por el valor
aportado alos usuarios, o porgue el entendimiento de su
funcionamiento no es tan claro o evidente en la mejora
de la gestion diaria.

A continuacion, realizamos un repaso de algunas
tendencias todavia en proceso de madurez, analizando
su aplicacién en términos de experiencia de cliente,
potencial y la identificacién de algunas de las
limitaciones en su desarrollo inmediato:

Personalizacién de producto

Los datos del estudio confirman que la personalizacion
mejora la experiencia. Sin embargo, el coste de la
personalizaciéon mas alla de las preferencias basadas

en el consumo pasado o el comportamiento digital es
elevado y requiere de fuertes inversiones en contenidos,
variedad y amplitud de catdlogo o precios dindmicos.

Estas funcionalidades son costosas en su desarrollo e
implementacion y presentan dificultades para medir el
retorno de la inversion.,



La personalizacién predictiva, que permita la anticipacion
alas necesidades e intereses de los usuarios, esta aun
en un nivel de desarrollo muy incipiente, pero serd una
de las tendencias que, gracias a la inteligencia artificial,
mejorara la experiencia de cliente en casi todos los
sectores analizados.

Geomarketing

Esta tendencia estd muy ligada a la movilidad y al tiempo
real. La efectividad del Geomarketing estd muy ligada ala
activacion por parte de los usuarios de la geolocalizacion
en sus dispositivos y el permiso de recepcién de
notificaciones en la descarga y uso de aplicaciones. Hoy
esta tendencia esta muy relacionada con la informacion
en tiempo real en los ambitos de trafico y movilidad,
ademds de estar muy desarrollada en la deteccién y
localizacién de zonas de influencia y riqueza por tipologia
de perfiles socio demograficos, con el propdsito de
estimar la demanda o disefiar modelos logisticos

mas eficientes.

Aplicaciones como Google Maps, Swarn, Foursquare,
Waze o Wallapop basan su propuesta de valor en

la geolocalizacion y son, sin duda, las que mas han
cambiado nuestros habitos y han mejorado nuestra
experiencia digital en diferentes ambitos de la vida
cotidiana.

Realidad virtual

La esencia de la realidad virtual esta unida a la vivencia
de experiencias inmersivas mediante la recreacién

de espacios virtuales de ocio, arte, entretenimiento,
videojuegos, educacién y formacion. Las aplicaciones
que incorporan esta tecnologia, en sectores donde

la recreacion ficticia del espacio fisico es un valor
(alojamiento, inmobiliario, decoracién) mejoran e
incrementan la experiencia y los ratios de conversion
de ventas.

Eluso de la realidad virtual todavia es limitado por

el alto coste de desarrollo y disefio que impide un
uso mas generalizado. Es una tendencia que sequird
evolucionando y mejorando la experiencia digital en
muchos sectores.

loT

Elhogary el coche conectado o la industria inteligente,
mediante la conexién a Internet, permiten incrementar
la usabilidad e inteligencia de negocio de los elementos

que nos rodean. En el sector de la hosteleria, el comercio
o la agricultura, encontramos aplicaciones directas que
permiten consequir eficiencia al conectar dispositivos y
sensores de control a través de la red.

ElloT estd mas extendido en el sector industrial y
empieza a ser una realidad en algunas aplicaciones
domésticas. Sin embargo, el coste y la estandarizacion
de lenguajes y protocolos de conexién esta retrasando
su aplicacién masiva.

Anuncios de TV personalizados

Las nuevas plataformas de entretenimiento digital han
puesto de relieve |a eficacia del uso de los datos de

los usuarios para ofrecerles contenido adaptado a sus
gustos y preferencias. El siguiente reto de la industria
audiovisual serd mostrar a los espectadores la publicidad
en base a su perfil individual, lo que abrird una gran
ventana de oportunidad para incrementar los ingresos
publicitarios al ofrecer a las empresas una mayor
efectividad en sus campafias.

Blockchain

Esta tecnologia se presenta como la gran revolucion que
cambiard para siempre nuestra relaciéon con el mundo
digital. Tendrd aplicacién en todos los sectores, desde
los mds avanzados digitalmente como la bancay las
transacciones financieras, hasta el sector alimentario,
donde permitird, entre otras funcionalidades, verificar la
trazabilidad desde el origen de los productos.

Igualmente, tendra un papel relevante en la seguridad
al ofrecer una gestion de la identidad digital Unica por
parte del propio usuario.
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3. Metodologia aplicada

Datos clave

|

{

de la Investigacion

Este estudio ha sido elaborado sobre la base de los datos
recabados en entrevistas online, llevadas a cabo en
colaboracién con la consultora digital Netguest.

LLa muestra esta compuesta por 2.000 individuos,
con cuotas representativas por sexo,
edady zona de residencia.

Consumidores de los sectores Seguros, Telecomunicaciones,
Banca, Gasy Electricidad, Moda, Distribucion alimentaria,
Transporte aéreo y Alojamiento.

50% hombres y 50% muijeres.
Edades comprendidas entre 18 y 65 afios.
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N

netq uest‘

2000

individuos

50%

hombres / mujeres

%—65 anos

individuos



Residentes en todo el territorio espafiol, con distribucion:

12,4% 14.,8% 10,3%

Noroeste, Levante Sur / Andalucia
Catalufia
y Baleares

10,2% 0,3% 0,1%

Centro Noroeste Norte / Centro

18% 8,5% 5,6%

Canarias Area Area
Metropolitana Metropolitana
Barcelona Madrid
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