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El Grupo de Investigacion IMK presenta un estudio
comparativo de la digitalizacién del sector ceramico
espafiol desde el marketing de 2017 a 2019

EL MUNDO / VALENCIA

Desde la Universitat Jaume I de
Castellon (UJD), el Grupo de Inves-
tigacién IMK Innovacién en Mar-
keting nos ha puesto de relieve los
cambios que en la actualidad afec-
tan a la industria ceramica y en es-
te sentido ha realizado un exhaus-
tivo analisis y seguimiento de c6-
mo se estdn abordando en el entor-
no de las empresas fabricantes de
productos cerdamicos en Espana, a
través del uso del big data y las re-
des sociales por parte las empresas
espanolas del sector ceramico.

A juicio de los responsables del
Grupo de Investigacién IMK, que in-
formaran de los resultados del dicho
estudio en el marco del Congreso
Qualicer, el sector ceramico es uno
de los maximos exponentes de la In-
dustria 4.0 o también llamada cuarta
revolucion industrial que busca
transformar a las empresas en orga-
nizaciones inteligentes que sean ca-
paces de ser mds eficientes en sus
resultados de negocio. «Cualquiera
que se haya pasado por la reciente
feria de Cevisama puede dar buena
fe de ello.

La creciente evolucion en roboti-
zacion, digitalizacion y en creacion
de entornos inteligentes e hiperco-
nectados permite a las empresas di-
sefar productos que anos atras eran
impensables, en tamafos y con unos
niveles de acabado y con unas pres-
taciones técnicas y estéticas extraor-
dinarias, y ademds, ser mas eficien-
tes y flexibles en sus procesos pro-
ductivosy, precisa Luis Callarisa,
miembro del grupo de investigacion
IMK Innovacion en Marketing y pro-
fesor de Administracién de Empre-
sas y Marketing de la UJI. También
insiste en que «cualquiera que se ha-
ya visitado los estands de los princi-
pales proveedores del sector como
son los de maquinaria y fritas y es-
maltes, habra podido observar esta
evolucién creciente, que afos atrds
eramas disruptiva y hoy en dia es 16-
gicamente mas incremental»

El sector ceramico no vive ajeno a
ello y en los Gltimos afios, se han in-
troducido importantes cambios tan-
to en los propios sistemas producti-
vos, como la impresion digital o la
impresion 3D, la inclusion de nano-
tecnologia en los productos cerdmi-
08, 0 la extension en su uso y fabri-

cacion para ofros usos tanto en inte-
rior como en exterior, como produc-
to de decoracion, de mobiliario en el
hogar o mobiliario urbano, efc.

«Lo cierto es que esta innovacién
no ha llegado solo a los procesos
productivos y de disefio, sino tam-
bién a los procesos de toma de de-
cisiones de sus 6rganos directivos»,
manifiesta Callarisa, quien tam-
bién asegura que la incorporacion
de las nuevas tecnologias de la in-
formacion y comunicacion esta de-
sintegrando las fronteras entre el
mundo fisico y el digital. «Aspectos
vinculados a la cibernética, el inter-
net de las cosas y los sistemas de
informacion incloud y el uso del big
data estan cada vez mas presentes,
y su incorporaci6n en los procesos
de decisiones empresariales son
necesarias», ponen de relieve los
responsables de IMK

«Se evidencia mayor uso
de redes sociales, pero
sigue focalizéndose hacia
la presencia del productos

«FElusode bigdata’ esmuy
bajoyes paragestién de
'stocks, procesos productivos
v logistica de distri buciéns»

Pero esta evolucion no esta solo
presente en el sector ceramico ya
que si se mira hacia delante, tal y co-
mo indican desde IMK, se puede ob-
servar como se estd implantando
también en los distintos tipos de pa-
blicos 0 buyer (comprador) alos que
se dirigen las empresas ceramicas.
«Junto con esas nuevas formas de
entender el producto ceramico, el
cliente final adopta un comporta-
miento mas activo en la bisqueda de
informacién en las etapas de pre-
compra y compra cuando se encuen-
tra inmerso en un proyecto de reha-
bilitacion, restauracion o construc-
cion de vivienda nuevay, tal y como
ha quedado reflejado en el estudio
del consumidor de recubrimientos
cerdmicos 2018 del Observatorio de
Mercado del ITC.

Una profesional visita el certamen Cevisama, que cerro sus pue

El Grupo de Investigacion IMK
Innovacién en Marketing se ha he-
cho eco de estos cambios y ha reali-
zado un andlisis y seguimiento de c6-
mo estan abordando estos retos las
empresas del sector cerdmico. Ya en
la pasada edicion de Qualicer 2018
se present6 un primer estudio y, pa-
ra esta edicion de Qualicer 2020, que
hoy abre sus puertas, IMK ha segui-
do su evolucién para conocer como
estaban abordando las firmas del
4mbito azulejero este nuevo escena-
rio comercial y social.

Para el desarrollo de dicho estu-
dio, IMK disefié un cuestionario es-
tructurado que fue remitido a 128
empresas del sector ceramico a nivel
nacional. Finalmente tras el trabajo
de campo que se llevé a cabo en 106
y 22 empresas, se realizaron 3 en-
vios y se hizo un seguimiento telefo-
nico a cada una de las empresas que
aparecian en el listado. De ese lista-
do, 74 de las 110 iniciales tenia acti-
vidad en redes sociales y en el caso
de fritas esmaltes y colores cerami-
cos solo 7 de las 23.

«Es decir, el 22,3% de las empre-
sas no tiene presencia en redes so-
ciales 0 no lo indica en su pagina
weby, asegura Callarisa. El nimero
de respuestas validas fue de 45, sien-
do solo dos las empresas que contes-
taron del sector de Fritas por lo que
se decidi6 a tratar conjuntamente los
datos obtenidos. La muestra, por lo
tanto, es representativa del sector y
permite avanzar sobre el estudio ex-
ploratorio que se realizo en 2017 al
obtener solo 12 respuestas validas.

FACEBOOK, LA PREFERIDA

«En cuanto al uso de redes socia-
les, los resultados nos muestran
que ha habido un crecimiento mo-
derado de las empresas en las re-
des sociales, pasado del 82% en
2017 al 93,3% en 2019», indican
desde IMK, constatando que Face-
book es la red social preferida en
sus relaciones con los tres piblicos
analizados, distribuidores, provee-
dores y clientes finales o consumi-
dores, seguida a poca distancia por
Instagram en los tres publicos se-

fialados y por LinkedIn, que curio-
samente también se utiliza en la re-
lacién empresa-consumidor/ptbli-
co en general, quizds como canal 0
herramienta de comunicacion que
busca captar talento. En cuanto a
quién y con qué frecuencia se con-
sulta informaci6n en las redes so-
ciales, si que aparecen diferencias
significativas con respecto a 2017,
pasandose de analizar a la compe-
tencia a analizar otras empresas
del sector, sean 0 no competencia.

El estudio de IMK recoge que se
ha incrementado el uso de las redes
sociales por parte de las empresas,
ya que un 36,6% se conecta varias
veces al dia y lo hace mayoritaria-
mente (42,5%) dedicandole entre 1-5
horas a la semana y pasando entre
10-30 minutos cada vez que se co-
nectan (40%). «Existe una clara
orientacion al producto de las em-
presas y eso se evidencia a través del
uso de las redes sociales, ya que ma-
Yyoritariamente se usan para promo-
cionary dar a conocer sus marcas y
productos, y para mejorar la infor-
maciény comunicacion de la empre-
say su posicionamientoy.

La mayoria de firmas se gestionan
ellas mismas la creacion de conteni-
dos y su relacion con los visitantes
(46,7%), aunque se evidencia un cre-
cimiento de colaboraciones con em-
presas externas especializadas en
marketing digital (26,7%).

INFRAUTILIZACION DEL BIG DATA

Por tiltimo, en el uso de sistemas in-
teligentes de gestion empresarial y
big data, senalar que tinicamente el
9.3% de las empresas analizadas, uti-
lizaban big data, frente al 90,7% que
indica que no usan. De dicha mues-
tra el 50% utilizan un programa resi-
dente (Pythony SAP-Hana) y el otro
50% in cloud (Azure de Microsoft y
Pivotal big data suites), siendo el
ERP mds usado SAP (24,4%) segui-
do de Ekon (8,9%).

«La frecuencia de actualizacion
del programa es mensual, semanal y
diariamente, al igual que la frecuen-
cia de uso, y enfocandose esta tlti-
ma, basicamente en mejorar la efi-

rtas el pasado viernes. / EUGENIO TORRES

ciencia en la gestion de stocks, aun-
que también cabe resaltar que se ha
incrementado su uso para prevenir
incidencias que afecten al rendi-
miento y optimizando de los proce-
sos», explica Callarisa.

CENTRADOS EN EL PRODUCTO

En definitiva, aunque las empresas
cerdmicas se encuentran inmersas
de lleno en esa cuarta revolucion
industrial, sigue existiendo una
clara orientaci6n a la produccion y
al producto, lo que se evidencia en
el uso por parte de las empresas de
las redes sociales y el big data.
«Aungue se viene evidenciando un
mayor uso de redes sociales, sigue
focalizandose hacia la presencia
de producto, trasladando las ima-
genes de los catdlogos a las redes
sociales, aunque existe una mayor
interaccion con sus visitantesy,
apuntan desde IMK.

En cuanto al uso de big data, Ca-
llarisa pone de manifiesto «su pre-
sencia en las empresas es muy bajo
9,3%), y su uso es basicamente pa-
ra mejorar la gestion de stocks, los
procesos productivos y la logistica
de distribucion». En este sentido,
desde la perspectiva de IMK «las
empresas deberfan dar un paso ade-
lante y comenzar a pensar y tomar
decisiones desde la 6ptica del clien-
te, en cuanto a necesidades de com-
pra, colocacion y uso. Esta necesi-
dad es creciente con la presencia ca-
da vez mas frecuente de grandes for-
matos que después no van acompa-
fiadas de una mayor presencialidad
en el punto de venta, de su adecua-
do conocimiento y aceptabilidad por
parte de los colocadores y distribui-
dores, y de su existencia por parte
del consumidor o cliente final».

Esos importantes esfuerzos en
I+D-+i deben trasladarse adecuada-
mente a través del canal de distribu-
cion, teniendo en cuenta a todos los
agentes, publicos y buyer que en €l
intervienen y que pueden ayudar a
difundir la imagen y conocimiento
de la imagen de marca del fabrican-
te... y por supuesto de la belleza y
calidad de sus productos.



