|
CON CASOS DE EXITO DE EMPRESAS EN MEXICO

PHILIP, KOTLER

HERMAWAN KARTAJAYA
BSETIAWARK

MARKETING

! |

10
R

|
_ |
TECNOLOGIA PARA LA HU*NIDAD .







|
CON CASOS DE EXITO DE EMPRESAS EN MEXICO

PHILIP, KOTLER

HERMAWAN KARTAJAYA
BSETIAWARK

MARKETING

! |

10
R

|
_ |
TECNOLOGIA PARA LA HU*NIDAD .







&

a
MARKETING 5()

#Marketingd

La ultima actualizacion de la influyente obra de Philip Kotler
dedicada al marketing del nuevo milenio

Con este libro, Kotler cierra la trilogia dedicada al marketing de la nueva
era respondiendo al reto mas urgente al que se enfrenta todo profesional en
esta area: ;como combinar el disruptivo progreso tecnolégico con los cam-
bios en el comportamiento de los consumidores, las diferencias entre las
generaciones X, Y, Z, alfa y los igualmente disruptivos nuevos modelos de
negocio que fusionan la realidad fisica y la digital?

Estas son cuestiones a las que Kotler responde en esta publicacidn. La solu-
cién aboga por un desarrollo tecnoldgico capaz de satisfacer las necesidades
materiales de los consumidores y, al mismo tiempo, promover las inmate-
riales para orientar a la humanidad hacia objetivos mas amplios y elevados,
como la justicia y la proteccion del medio ambiente.

Entre las nuevas tacticas que las tecnologias ponen a disposicion de todos
los profesionales de este campo se encuentran el marketing basado en
datos, el predictivo o el contextual para crear una experiencia per-
sonalizada. También el marketing aumentado y un nuevo marketing agil,
actualizado a un mundo cada vez mas phygital.

Ademas, Kotler, Kartajaya y Setiawan apoyan sus teorias en multiples
casos de empresas de todo el mundo que han sabido integrar con éxito
las novedosas tecnologias y el talento humano para satisfacer las nuevas
necesidades de sus clientes. Entre estas destacan algunas que operan en
México como Comex, Crayola, Grupo Modelo, Interproteccion, KFC, Mary
Kay, Museo del Caos, Sam “s Club y Volkswagen.

Este libro es una guia de referencia para directores, gerentes, lideres y
profesionales del marketing en organizaciones de todos los tamafos, pero
también un recurso indispensable para cualquier persona involucrada en una
pequena o mediana empresa que busque mejorar sus capacidades de venta.
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«El proposito del marketing es mejorar siempre la vida de las personas y
contribuir al bien comun.

—Philip Kotler

«A todos los asiaticos, especialmente a mis hermanos de la Federacion de
Marketing de Asia. En MarkPlus, Inc. estamos muy orgullosos de nuestra
colaboracion con Philip Kotler como laboratorio de conocimientos y de nuestra
contribucion a multitud de libros desde 1998, incluida la serie Marketing X.0».

—Hermawan Kartajaya

«Dedicado a la memoria de mi madre, Shinta, y de mi hija, Keyvlin, que
fallecieron durante la redaccién de este libro. Gracias a mi familia —mi padre,
Setiawan, mi hermana, Sisca, mi mujer, Louise, y mi hijo, Jovin—, por su
infinito amor y carifio».

—Iwan Setiawan
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PROLOGO

Compartimos un tiempo de grandes cambios a nivel mundial. Para Fabio
Baracho Martinelli, VP Marketing en AB-InBev Grupo Modelo, «no hay duda
de que la pandemia de la COVID-19 aceleré a la mayoria de las industrias en
todos los sentidos, obligando a las marcas y a las empresas a evolucionar
tecnologicamente para poder seguir cumpliendo con su propoésito y razon de ser,
pero esta vez a distancia y acompafiando a una sociedad que tuvo que adaptarse
al aislamiento. Esta situacion provocé un cambio en los momentos de consumo y
en los ahorros e ingresos de las personas, y solo entendiendo esas nuevas
necesidades, oportunidades y obligaciones se podra seguir siendo relevante en la
vida de los consumidores».

Ninguna empresa estaba preparada para lo que ocurrio; muchas de ellas se
vieron en la necesidad de establecer un plan de contingencia adecuado para
sobrevivir y, en el mejor de los casos, regresar fortalecidas. El distanciamiento
social obligo a acelerar la digitalizacion; los cierres y las restricciones de
movilidad hicieron que los usuarios dependieran cada vez mas de Internet. Como
explica nuestro Media Director, Sinuhé Garcia, «la interaccion diaria con las
plataformas digitales, la conversacion constante que se genera en estos canales y
los sentimientos que la gente ahi expresa, permiten tener una radiografia de lo
que pasa con nuestras marcas alla fuera; estamos en la época del fail fast and
learn, y es momento de tener lecturas claras de lo que sucede en el corto plazo,
de saber si estan siendo relevantes y tocando fibras que muevan a sus
audiencias».

Es en este contexto donde es oportuno el libro Marketing 5.0. Tecnologia para la
humanidad, ya que conjunta las tendencias principales a las que se enfrentan los
profesionales de la mercadotecnia en la actualidad: vertiginosos avances
tecnologicos, cambios en el comportamiento de los consumidores y
modificaciones en los modelos de negocio tradicionales, y cémo todo ello
impone nuevos retos a las empresas.

Dividido en tres secciones y siguiendo la féormula presentada en los libros
anteriores de la coleccion, el texto explica en un lenguaje sencillo como la
tecnologia puede potencializar el ejercicio del marketing moderno; se abordan



temas clave para entender mejor sus detonantes y, sobre todo, para evidenciar la
oportunidad que tienen las marcas de mostrar a los clientes que la aplicacion
correcta de esta contribuye a la felicidad humana.

En un entorno siempre conectado, las estrategias tradicionales de venta ya no
son eficaces: las tendencias marcan las directrices y las empresas analizan las
conversaciones que las audiencias generan para planear sobre ellas. Es un
escenario en el que, como sostiene Alejandro Gershberg Rubinstein, director de
Marketing Consumer Connections en AB-InBev Grupo Modelo, «la atencion de
las personas esta cada vez mas diluida y todas las marcas buscan ganar ese share
of attention; por ello, el marketing esta forzado a tener mas claro su proposito, a
comunicar mejor los beneficios de su producto o servicio y como aporta valor a
la vida de los consumidores. Hoy mas que nunca el marketing tiene que poner a
la persona en el centro, entenderla y atender sus necesidades».

Y ese es precisamente el objetivo del marketing 5.0: aplicar las tecnologias que
imitan al ser humano (inteligencia artificial, big data, realidad aumentada,
realidad virtual, internet de las cosas, blockchain) para crear, comunicar y
mejorar el valor del recorrido del cliente. Para Kotler y sus colaboradores,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, la importancia del binomio tecnologia-
mercadotecnia radica en entender con claridad la parte pre y posemocional que
surge en las personas al adquirir un bien o un servicio: su intencion de resolver
una necesidad, encontrarse con ella, pensar en comprar un producto especifico,
obtenerlo y vivir una experiencia. De ahi que el libro sea esencial porque, con-
tinua Gershberg, «muestra con ejemplos muy interesantes el poder que pueden
tener las marcas cuando rompen el molde de ser inicamente un producto” y
trascienden buscando ser soluciones que evolucionan y resuelven problemas o
hacen mas facil la vida de sus consumidores. Esta obra es una guia que transmite
los aprendizajes del proceso evolutivo del marketing y permite a los lectores
entender que la situacion que estamos viviendo es muy acelerada y nos lleva a
aprender rapido para ejecutar aun mas rapido, mostrando el poder del uso de la
tecnologia, la data y la situacion que estamos viviendo como oportunidades de
crecimiento y de conexion con nuestras audiencias».

Hacer marketing en este contexto implica mucho mas que migrar consumidores
a diversos canales digitales o gastar en infraestructura o pautas en estos medios;
implica, sobre todo, revolucionar la manera en la que los mercadélogos ejercen
su profesion, algo que ya se ha asumido plenamente en AB-InBev Grupo
Modelo. En palabras de nuestra Head of Data, Cinthya Urbina, «hemos



evolucionado y entendido que la tecnologia, la data y las audiencias son
vehiculos para la transformacion; eso nos ha permitido estar presentes y ser
relevantes en la vida de las personas. Entendiendo sus motivaciones,
sentimientos y necesidades nos acercamos a ellos en el momento indicado y con
el mensaje correcto».

Marketing 5.0. Tecnologia para la humanidad surge en un momento de dudas
sobre como utilizar mejor la tecnologia a favor de la gente y los negocios; por
ello es, sin duda, una herramienta util para el entendimiento de la nueva
relacion marca-consumidor, y para que los mercadologos conviertan este
conocimiento en estrategias eficaces e innovadoras.

AB-InBev Grupo Modelo
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CAPITULO 1

BIENVENIDOS AL MARKETING 5.0



1. Tecnologia para la humanidad

En 2009, escribimos Marketing 3.0. Como atraer a los clientes con un marketing
basado en valores, el primer libro de la serie. Desde entonces se ha publicado en
todo el mundo y se ha traducido a 27 idiomas. En el libro se describen los
cambios principales que se han dado desde el marketing orientado al producto
(1.0) al marketing orientado al cliente (2.0) y al marketing centrado en el ser
humano (3.0).

En el marketing 3.0, los clientes buscan no solo satisfaccion funcional y
emocional, sino también satisfaccion espiritual, a través de las marcas que
eligen. Asi, las empresas comienzan a diferenciarse por sus valores; ya no solo
buscan beneficios con sus productos y operaciones, sino que también ofrecen
soluciones a los problemas sociales y medioambientales mas graves del mundo.

El marketing tardé casi 70 afios en evolucionar desde su orientacion hacia el
producto hasta la centralidad humana y, durante estas décadas, varios conceptos
resistieron la prueba del tiempo: a pesar de su naturaleza «tradicional», la nocion
de segmentacion-publico objetivo-posicionamiento, asi como el modelo
producto-precio-plaza-promocion (4P) se han convertido en elementos basicos
universales para los vendedores modernos de todo el mundo.

Siempre hemos considerado que el marketing 3.0 es la dltima etapa del
marketing tradicional, ya que completa las necesidades intelectuales (1.0),
emocionales (2.0) y espirituales (3.0) de los clientes. Aunque se public6 hace
una década, su relevancia se ha hecho mas evidente en el contexto actual,
dominado por la generacion Y y la generacion Z; los jovenes, preocupados por
su sociedad, fuerzan a las empresas a integrar el impacto social en su modelo de
negocio.



2. Marketing 4.0. Un giro hacia lo digital

En 2016, cuando escribimos el siguiente libro de la serie, Marketing 4.0.
Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital, dimos el conocido
giro hacia lo digital, diferenciando el «marketing en el mundo digital» del
«marketing digital». El primero no se basa unicamente en medios y canales
digitales, ya que la brecha entre lo digital y lo virtual sigue existiendo. Por tanto,
el marketing requiere de un enfoque omnicanal, tanto online como offline. Este
concepto esta inspirado en parte de la nocion de «industria 4.0», una estrategia
de alto nivel del Gobierno aleman que integra sistemas fisico-digitales en los
sectores manufactureros.

Aunque el uso de las tecnologias en el marketing 4.0 es bastante basico, el libro
introdujo nuevos marcos de marketing para atender a clientes en puntos de
contacto hibridos —fisicos y digitales—. Hasta ahora se han publicado 24
ediciones en todo el mundo y ha inspirado a las empresas a adoptar formas
fundamentales de digitalizacion en sus actividades de marketing. Sin embargo,
las aplicaciones de la tecnologia de marketing (martech) son mucho mas que la
simple distribucion de contenidos en redes sociales o la creacion de una
presencia omnicanal. La inteligencia artificial (IA), el procesamiento del
lenguaje natural (PLN), la tecnologia de sensores y el internet de las cosas (IoT)
tienen un gran potencial para cambiar las practicas de marketing.

En Marketing 4.0, excluimos estas tecnologias porque todavia no constituian la
corriente tecnologica principal, ademas de que los profesionales del marketing
estaban todavia en el periodo de transicion y adaptacion al mundo digital. Pero la
pandemia de la COVID-19 sin duda ha acelerado la digitalizacion de las
empresas. Con los cierres y las politicas de distanciamiento fisico, tanto los
mercados como los profesionales del marketing se han visto obligados a
adaptarse a nuevas realidades digitales y sin contacto.

Por eso, creemos que es el momento adecuado para el marketing 5.0, para la
tecnologia para la humanidad. Ya es hora de que las empresas apliquen el poder
de las tecnologias avanzadas a sus estrategias, tacticas y operaciones de



marketing. Este libro también se inspira en parte en la «sociedad 5.0», una
iniciativa de alto nivel de Japén que contiene una hoja de ruta para crear una
sociedad sostenible apoyada en tecnologias inteligentes. Y estamos de acuerdo
en que la tecnologia debe aprovecharse para el bien de la humanidad. El
marketing 5.0, por tanto, combina los elementos de la centralidad humana del
marketing 3.0 y el impulso tecnolégico del marketing 4.0.



3. Llego la hora del marketing 5.0

El marketing 5.0 se materializa con tres grandes retos como telon de fondo: la
brecha generacional, la polarizacion de la prosperidad y la brecha digital. Es la
primera vez en la historia que cinco generaciones que conviven en la Tierra
tienen actitudes, preferencias y comportamientos opuestos. Los baby-boomers y
la generacion X siguen ocupando la mayoria de los puestos de liderazgo en las
empresas y tiene el mayor poder adquisitivo. Sin embargo, las generaciones Y y
Z, muy habiles en el ambito digital, constituyen ahora la mayor fuerza de trabajo
e integran los mayores mercados de consumo. Esta desconexion entre los
ejecutivos de mayor edad —que toman la mayoria de las decisiones— y sus
gerentes y clientes mas jovenes es un obstaculo importante.

Los vendedores también se enfrentan a una desigualdad cronica y al
desequilibrio en la distribucion de la riqueza, lo que hace que los mercados se
polaricen. La clase alta con empleos bien remunerados crece y alimenta los
mercados de lujo. En el otro extremo, la base de la piramide también se expande
y se convierte en un gran mercado de masas para productos de bajo precio y
valor. El mercado medio, sin embargo, se contrae e incluso amenaza con
desaparecer, lo que obliga a los actores del sector a ascender o descender para
sobrevivir. Ademas, los comerciantes deben resolver la brecha digital entre
quienes creen en el potencial de la digitalizacion y quienes no. La digitalizacion
trae consigo el miedo a lo desconocido, la amenaza de pérdida de puestos de
trabajo y la preocupacion por la violacion de la privacidad. Por otro lado, trae la
promesa de un crecimiento exponencial y una mejor vida para la humanidad. Las
empresas deben romper esta brecha para garantizar el avance tecnolégico sin que
sea recibido con resentimiento. Los retos a los que se enfrentan los profesionales
del marketing a la hora de aplicar el marketing 5.0 en el mundo digital seran el
tema de la segunda parte del libro (capitulos 2-4).



4. ;Qué es el marketing 5.0?

El marketing 5.0, por definicion, es la aplicacion de tecnologias que imitan al ser
humano para crear, comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido
del cliente. Uno de los temas fundamentales del marketing 5.0 es lo que
llamamos next tech, un grupo de tecnologias que pretenden emular las
capacidades de los profesionales del marketing humano y que se combinan para
permitir un enfoque de marketing 5.0: inteligencia artificial, PLN, sensores,
robdtica, realidad aumentada (RA), realidad virtual (RV), internet de las cosas,
blockchain...

Durante muchos afios, la inteligencia artificial se ha desarrollado para replicar
las capacidades cognitivas humanas, especialmente para aprender de datos no
estructurados de los clientes y descubrir ideas beneficiosas para los vendedores.
Cuando se combina con otras tecnologias, la IA también puede utilizarse para
proporcionar ofertas adecuadas a clientes adecuados; gracias a un analisis basado
en big data, los profesionales del marketing pueden personalizar su estrategia, un
proceso conocido como «marketing uno a uno», que en la actualidad es una
practica muy generalizada.

Veamos algunos ejemplos de marketing 5.0. Con el aprendizaje automatico de la
IA, las empresas pueden prever si un nuevo producto con caracteristicas
especificas tiene probabilidades de éxito con la ayuda de un algoritmo
predictivo. De este modo, los responsables de marketing pueden saltarse muchos
pasos en el proceso de desarrollo de nuevos productos. En la mayoria de los
casos, estas predicciones son mas precisas que los estudios de mercado
retrospectivos y producen informacion mas rapido que las pruebas de concepto,
que llevan mucho tiempo. PepsiCo, por ejemplo, lanza regularmente productos
basados en un analisis exhaustivo de las conversaciones de sus clientes en redes
sociales.

La IA también puede ayudar a revelar patrones de compra ttiles para que los
minoristas electronicos recomienden productos y contenidos adecuados a un
grupo de compradores en funcion de sus perfiles. Los motores de recomendacion



son el elemento critico de diferenciacion de actores de comercio electrénico y
otros negocios digitales, como Amazon, Netflix y YouTube, que analizan de
forma continua los historiales de compra para segmentar y generar perfiles
dinamicos de sus clientes, encontrando relaciones ocultas entre productos
aparentemente no vinculados con el fin de realizar ventas adicionales y cruzadas.

Algunas empresas de distintos sectores, como AB-InBev, Chase y Lexus,
aprovechan la IA para desarrollar publicidad con una participacion minima de
personal humano. AB-InBev, la empresa que esta detras de Budweiser y Corona,
supervisa el rendimiento de las distintas ubicaciones de sus anuncios y transmite
la informacién resultante al equipo creativo para generar anuncios mas eficaces.
Chase opt6 por un motor de IA en lugar de un redactor humano para escribir los
textos publicitarios de sus banners digitales. Y Lexus analiz6 las campafias
premiadas en los tltimos 15 afios, especialmente en mercados de lujo, para crear
un anuncio de television para el nuevo sedan ES. Con un guion desarrollado
integramente a partir de A, la empresa contrato a un director ganador de un
Oscar para rodar el anuncio.

La implantacion del marketing 5.0 no se limita a operaciones de back-office.
Combinada con el PLN, los sensores y la robotica, la IA puede ayudar a los
profesionales del marketing a realizar actividades de cara al cliente. Una de las
aplicaciones mas populares son los chatbots de atencién al cliente y, ante los
retos de recursos humanos, como el envejecimiento de la sociedad y el aumento
de los costes, también se utilizan robots u otros medios automatizados para
sustituir al personal de primera linea. Por ejemplo, Nestlé, en Japon, emplea
robots dotados de IA como camareros; Hilton, en Estados Unidos, experimenta
con un robot conserje, mientras que Tesco, en Reino Unido, pretende sustituir
sus cajeros por camaras de reconocimiento facial. Con sensores y el IoT, los
minoristas pueden replicar la experiencia digital en el espacio de las tiendas. Una
pantalla de deteccion de rostros en una tienda minorista, por ejemplo, puede
estimar el perfil demografico de un comprador y ofrecerle las promociones
adecuadas, como ocurre con las neveras digitales de Walgreens. Las aplicaciones
de realidad aumentada, como las que utilizan Sephora o IKEA, permiten a los
compradores probar los productos antes de comprometerse a comprarlos. Por su
parte, Macy’s y Target aplican tecnologias de sensores para la orientacion en
tienda, asi como para promociones especificas.

Algunas de estas tecnologias aplicadas pueden parecer descabelladas e incluso
intimidantes para los profesionales del marketing. Pero estamos empezando a



ver lo asequibles y accesibles que se han vuelto en los ultimos afios. Las
plataformas de inteligencia artificial de codigo abierto de Google y Microsoft
estan disponibles para las empresas, existen muchas opciones de analisis de
datos en la nube, accesibles mediante suscripciones mensuales, y los
profesionales del marketing también pueden elegir entre una amplia variedad de
plataformas de creacion de chatbots faciles de usar, incluso para personas no
tecnologicas.

En este libro, exploraremos el marketing 5.0 desde una perspectiva estratégica
de alto nivel. Cubriremos cierto know-how en tecnologia de marketing, pero este
no es un manual técnico. Nuestro principio es que la tecnologia debe seguir a la
estrategia, no al revés. Por tanto, los conceptos de marketing 5.0 son
independientes de las herramientas. Las empresas pueden aplicar métodos con
cualquier hardware y software de apoyo disponible en el mercado, pero la clave
es contar con especialistas en marketing que sepan disefiar una estrategia
adaptada a las distintas aplicaciones tecnologicas.

A pesar del profundo debate sobre la tecnologia, es importante sefialar que la
humanidad debe seguir siendo el foco central del marketing 5.0, ya que los
profesionales del marketing deben servirse de lo tecnolégico para crear,
comunicar, ofrecer y mejorar el valor en todo el recorrido del cliente. El objetivo
es crear una nueva experiencia de cliente (CX) sin fricciones y convincente
(figura 1.1). Para lograrlo, las empresas deben lograr y aprovechar una simbiosis
equilibrada entre la inteligencia humana y la informatica.

FIGURA 1.1 La tecnologia del futuro aplicada a la nueva experiencia de
cliente (CX)
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La IA tiene la capacidad de descubrir patrones de comportamiento de los clientes
hasta ahora desconocidos basandose en montones de datos. Sin embargo, a pesar
de su poder computacional, solo los humanos pueden entender a otros humanos.
Los profesionales del marketing deben filtrar e interpretar los motivos
subyacentes de las acciones de los clientes (figura 1.2), ya que la inteligencia
humana es contextual y difusa. Nadie sabe como los expertos en marketing
extraen ideas y desarrollan su saber, y los tecn6logos no han conseguido
construir una maquina que pueda establecer una conexion a nivel humano con
los clientes.

FIGURA 1.2 Cémo los humanos afiaden valor al marketing tecnologico
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Dado que no podemos ensefiar a los ordenadores lo que no sabemos identificar,
el papel de los profesionales del marketing sigue siendo fundamental. Por lo
tanto, el debate central del marketing 5.0 gira en torno a los puntos donde
maquinas y personas se encuentran para aportar el maximo valor en el recorrido
del cliente.

La tercera parte de este libro trata esto en detalle, pues resulta ttil proporcionar
las bases adecuadas a los profesionales antes de profundizar en las aplicaciones
tacticas: el capitulo 5 ayuda a las empresas a evaluar su preparacién para el uso
de herramientas digitales avanzadas; el capitulo 6 muestra a los profesionales del
marketing como familiarizarse con la tecnologia, ya que el capitulo contiene una
introduccion al tema, y por ultimo, el capitulo 7 analiza una lista completa de
casos de éxito probados en la nueva CX.



5. Como la tecnologia puede mejorar el marketing

El auge del marketing en redes sociales y en motores de buisqueda, asi como el
crecimiento exponencial del comercio electronico, han integrado a los
profesionales del marketing en los beneficios de la digitalizacion. Pero hacer
marketing en un contexto digital implica mucho mas que migrar clientes a
canales digitales o gastar en medios digitales; la tecnologia digital puede
revolucionar el modo en que los profesionales del marketing ejerzan su
actividad. Veamos las cinco formas en que la tecnologia puede impulsar las
practicas de marketing;:

1. Tomar decisiones mas informadas, basadas en big data

El mayor producto secundario de la digitalizacion es el big data. En el contexto
digital, cada punto de contacto con el cliente —transacciones, consultas
telefonicas, correos electronicos— queda registrado. Ademas, los clientes dejan
su huella cada vez que navegan por Internet y publican algo en redes sociales.
Dejando a un lado la preocupacién por la privacidad, se trata de montafias de
informacion que deben extraerse. Con una fuente de informacion tan rica, los
profesionales del marketing pueden elaborar un perfil de los clientes a nivel
granular e individual, generando un marketing personalizado a gran escala.

2. Predecir los resultados de las estrategias y tacticas de marketing

Ninguna inversion en marketing es una apuesta segura. Pero la idea de calcular
el rendimiento de cada accion de marketing hace que este sea mas responsable.



Gracias a analisis basados en inteligencia artificial, es posible predecir el
resultado antes de lanzar nuevos productos o campaiias. El modelo predictivo
tiene como objetivo descubrir patrones en esfuerzos de marketing anteriores y
entender lo que funciona. Asi, basandose en el aprendizaje, puede optimizarse el
disefio para futuras campaiias, lo que permite a los profesionales adelantarse a
los acontecimientos sin poner en peligro a la marca.

3. Llevar la experiencia digital contextual al mundo fisico

El seguimiento de usuarios de Internet permite ofrecer experiencias altamente
contextuales, como paginas de destino personalizadas, anuncios relevantes y
contenidos a medida. Esto da a las empresas nativas digitales una ventaja
significativa frente a sus homdlogas fisicas. En la actualidad, los dispositivos y
sensores conectados —el internet de las cosas— permiten a las empresas llevar
los puntos de contacto contextuales al espacio fisico, igualando las condiciones y
facilitando una experiencia omnicanal sin fisuras, ya que identifican quiénes
vienen a la tienda y ofrecen un trato personalizado.

4. Aumentar el aporte de valor del comercio de primera linea

En lugar de dejarse arrastrar por el debate «maquina versus humano», los
profesionales del marketing pueden centrarse en crear una simbiosis optimizada
con las tecnologias digitales. La IA, junto con el PLN, puede mejorar la
productividad de las operaciones de cara al cliente, asumiendo tareas de menor
valor y permitiendo al personal de primera linea adaptar su enfoque. Los
chatbots pueden gestionar conversaciones sencillas y de gran volumen con
respuestas instantaneas, y la RA y la RV ayudan a las empresas a ofrecer
productos atractivos con una participacion humana minima. Asi, los vendedores
de primera linea pueden concentrarse en ofrecer interacciones sociales precisas
cuando sean necesarias.



5. Acelerar la ejecucion del marketing

Las preferencias de los clientes activos cambian constantemente, por lo que las
empresas deben sacar provecho de ventanas de oportunidad mas cortas. Para
hacer frente a este reto, es recomendable inspirarse en las practicas agiles de las
lean start-ups, que se basan en gran medida en la tecnologia para realizar
experimentos de mercado rapidos y validacion en tiempo real. En lugar de crear
productos o campafias desde cero, las empresas pueden basarse en plataformas
de cédigo abierto y aprovechar el modelo de cocreacion para acelerar la salida al
mercado. Este enfoque, sin embargo, requiere no solo del respaldo de la
tecnologia, sino también de una actitud y mentalidad agiles.



6. Cinco componentes del marketing 5.0

En esencia, la tecnologia permite un enfoque de marketing impulsado por los
datos, predictivo, contextual, aumentado y agil. Basandonos en las formas en
que la tecnologia avanzada afiade valor al marketing, veamos los cinco
componentes fundamentales del marketing 5.0. Este se construye alrededor de
tres aplicaciones interrelacionadas: marketing predictivo, marketing contextual y
marketing aumentado. Pero esas aplicaciones se basan a su vez en dos
disciplinas organizativas: marketing basado en datos y marketing agil (figura
1.3). La cuarta parte del libro esta dedicada a estos cinco elementos, pero
veamos en qué consisten.

FIGURA 1.3 Los cinco elementos del marketing 5.0






Disciplina 1. Marketing basado en datos

Actividad de recopilacién y analisis de big data procedente de diversas fuentes
internas y externas, asi como la construccion de un ecosistema de datos para
impulsar y optimizar las decisiones de marketing. Esta disciplina funda la
primera norma del marketing 5.0: toda decision debe tomarse con suficientes
datos a mano.

Disciplina 2. Marketing agil

Uso de equipos descentralizados e interfuncionales para conceptualizar, disefiar,
desarrollar y validar rapidamente productos y campafias de marketing. La
agilidad organizativa para hacer frente al mercado en constante cambio se
convierte en la segunda disciplina que las empresas deben dominar para
garantizar el éxito de la implantacion del marketing 5.0.

Las dos disciplinas se intercalaran en los capitulos de la cuarta parte. Y el
marketing basado en datos se tratara en el capitulo 8, mientras que el marketing
agil se explorara en el ultimo capitulo, el 12. Para que las empresas pongan en
marcha las tres aplicaciones del marketing 5.0, deben empezar por construir su
capacidad basada en los datos. Al final, 1o que realmente hara o rompera la
implementacion de este modelo es la agilidad de la organizacion a la hora de
ejecutarlo.

Aplicacion 1. Marketing predictivo



Proceso de creacion y uso de analisis predictivos, a veces acompafiado de
aprendizaje automatico, para predecir los resultados de las actividades de
marketing antes de su lanzamiento. Esta primera aplicacion permite a las
empresas prever como respondera el mercado e influir en €l de forma proactiva.
(Este concepto se revisa en el capitulo 9).

Aplicacion 2. Marketing contextual

Identificar y perfilar, asi como proporcionar a los clientes interacciones
personalizadas, mediante la utilizacion de sensores e interfaces digitales en el
espacio fisico. Es la columna vertebral, pues permite a los profesionales realizar
un marketing personalizado en tiempo real y en funcion del contexto del cliente.
(Este concepto se analiza en detalle en el capitulo 10).

Aplicacion 3. Marketing aumentado

Mejorar la productividad de los vendedores de cara al cliente mediante
tecnologias que imitan a los humanos, como chatbots o asistentes virtuales.

Esta tercera aplicacion garantiza que los vendedores combinen la velocidad y la
comodidad de la interfaz digital con la calidez y la empatia de los puntos de
contacto centrados en las personas. Este concepto se analizara en profundidad en
el capitulo 11.

Las tres aplicaciones estan interconectadas y, por tanto, no se excluyen
mutuamente.

Consideremos este ejemplo: la empresa X crea un modelo de marketing
predictivo para predecir qué producto comprara un cliente con un perfil
demografico especifico. Para que este modelo funcione, la empresa debe instalar
varios sensores en el punto de venta, que incluyen una camara de



reconocimiento facial conectada a un quiosco digital de autoservicio. Cuando un
cliente con el perfil demografico adecuado se acerque al quiosco, la cAmara
captara un estimulo y enviara una sefial a la pantalla para mostrar un anuncio
contextual que ofrezca el producto recomendado por el modelo predictivo. El
cliente también puede utilizar la interfaz digital de forma personalizada. Al
mismo tiempo, la empresa X también cuenta con personal de primera linea,
dotado de herramientas digitales sugeridas por el modelo predictivo, con la
capacidad de ayudar al cliente cuando la opcion de autoservicio no resulte
satisfactoria.

RESUMEN. TECNOLOGIA PARA LA HUMANIDAD El marketing 5.0 toma
Las empresas que aplican el marketing 5.0 deben estar orientadas a los datos de:
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MARY KAY: TECNOLOGIA HUMANIZADA AL SERVICIO DE LA
PERSONA

Mary Kay® surgid en Estados Unidos en 1963 y hoy es uno de los lideres
mundiales en venta directa de productos de belleza, con presencia en casi
cuarenta paises. Las oficinas corporativas se ubican en Dallas, Texas, desde
donde se manufacturan y distribuyen la mayor parte de los productos al resto del
mundo. La compafiia continta el legado de su fundadora, Mary Kay Ash,
empresaria innovadora quien, a sus casi cincuenta afios, la inici6 con el claro
proposito de enriquecer la vida de las mujeres.

La firma llegé a México en 1988 con su propuesta de valor: ser la mejor
oportunidad de negocio en venta directa en categorias como cuidado de la piel,
color y fragancias. Su estrategia consiste en llevar de la mano a cada Consultora
de Belleza Independiente desde que comienza su emprendimiento y ofrecerle
educacion continua, apoyos diversos y reconocimientos para impulsarla en su
desarrollo profesional.

Desde 2020, Mary Kay® inici6 un proceso de transformacion digital para
ofrecer experiencias en el mundo virtual que se asemejan cada vez mas a las que
brinda en el entorno fisico, con la misma atencion personalizada y cercana que
ha permitido construir relaciones de confianza entre sus Consultoras de Belleza
Independientes y sus consumidores.

La COVID-19 aceler6 esa transformacion y de ser un negocio basado totalmente
en la relacion presencial y en la demostracion fisica de sus productos, gracias al
uso de herramientas de marketing 5.0, la compafiia ha logrado proyectar lo mejor
de su lado humano en una experiencia inmersiva y completamente virtual. Para
ello, educo a todas sus Consultoras de Belleza Independientes (que pertenecen a
diversas generaciones) en el uso de diferentes medios y herramientas digitales:
redes sociales, aplicaciones, reuniones virtuales, entre otros.

Esta transformacion digital y su propuesta de valor llevaron a Mary Kay® a ser
la «Marca #1 de cosméticos en México» y la «Marca #1 de venta directa de
productos de Belleza y Cuidado Personal en México» en 2021 (Fuente
Euromonitor International Limited; Belleza y Cuidado Personal, Edicion 2021,



precio de venta al publico PVP, datos 2020).

Herramientas que abren puertas al futuro

Las herramientas desarrolladas por Mary Kay® para facilitar la venta y
demostracion de productos se convirtieron en un recurso indispensable en los
meses de confinamiento impuestos por la pandemia.

El tradicional catalogo bimestral The Look®, que contiene todo el portafolio de
productos, sigue vigente en version impresa y digital; esta ultima puede ser
consultada via la aplicacion MK eCatalog, en la pagina web o en PDF. Algunos
productos incluyen codigos QR que, a través de la aplicacion de realidad
aumentada de Mary Kay AR, presentan sorpresas y contenidos interactivos.

En 2018 introdujo la aplicacién Mirror Me®, disponible para IOS y Android, en
donde por medio de la camara del teléfono mavil, el usuario se puede «probar»
los diferentes colores de bases, correctores, rubores, contornos, labiales,
sombras, delineadores o mascaras para identificar los que mejor le quedan.

En octubre de 2020, la marca lanz6 en Latinoamérica la aplicacion Skin
Analyzer Mary Kay® (disponible para IOS y Android) para uso exclusivo de su
Fuerza de Ventas. Es una herramienta con tecnologia de punta que ayuda a las
Consultoras de Belleza Independientes a conocer las caracteristicas de la piel de
sus clientes mediante la toma de una sola foto y, a partir de esta, enviarles
recomendaciones personalizadas de productos. La aplicacion realiza un analisis
en tiempo real que puede ser de manera presencial o virtual a través de un link
que las Consultoras comparten con sus clientes. La herramienta compara la
fotografia de la persona con una base de datos de mas de medio millén de
imagenes y aprende con el uso constante. Cada link es unico, lo que sirve para
que las Consultoras amplien su red de contactos cuando sus clientes lo reenvian
a sus amistades.

En enero de 2021 la firma continu6 innovando con Suite 13®, la primera sala
virtual de exposicion de productos que abre la puerta a una experiencia

inmersiva de RA del mundo de la belleza de Mary Kay®; su objetivo es hacer
mas competitivos los negocios de miles de integrantes de su Fuerza de Ventas



Independiente ante los nuevos estilos de vida actuales y futuros.

Todas estas herramientas brindan la posibilidad de afiadir los productos a un
carrito de compras o a una lista de deseos y localizar a la Consultora de Belleza
Independiente mas cercana o contactar a la habitual, ya sea via WhatsApp o
correo electronico, para continuar con el proceso de compra. Las Consultoras de
Belleza Independientes tienen la opcion de solicitar el envio de los productos
directo a su cliente o de hacer la entrega de manera personal. A nivel interno, la
empresa también ha llevado a cabo una transformacion logistica para hacer
llegar los productos al destinatario en tiempos cada vez mas reducidos.

Estas herramientas son un «abre puertas» que facilita la conversacion entre
cliente y Consultora de Belleza Independiente, pues combinan la tecnologia con
la calidez y empatia del contacto personal, de manera que la Fuerza de Ventas
Independiente ahora cuenta con un nuevo modo de acercarse al consumidor y
mostrar sus productos de una forma cada vez mas atractiva.

Muiltiples retos y poco tiempo

Los retos enfrentados a lo largo de todo este proceso no han sido faciles. El
mayor de todos fue educar a la Fuerza de Ventas Independiente, desde los mas
jovenes hasta los baby boomers, para que vencieran la resistencia al cambio y se
sirvieran de las herramientas digitales. A través de los afios, la firma ha
desarrollado soluciones para los diversos tipos de aprendizaje (visual, auditivo y
kinestésico) y ha entablado alianzas con expertos de diversas instituciones
educativas de prestigio. Al igual que ocurri6 con muchas empresas, la pandemia
aceler¢ esa transformacion; las Consultoras de Belleza Independientes que aun
no se movian en el mundo virtual se preocuparon, pero la empresa llevé a cabo
un mayor esfuerzo para terminar de educar rapidamente a todas. Asi fue como en
2020 la educacion, que usualmente era presencial, se transformo casi al 100 %
en digital.

Para ello ya contaba con una plataforma digital interna (Learning Managing
System), videos de educacion de cada producto y diferentes tipos de cursos, con
gamificacion, videos interactivos, respuestas, etc., e incluso un programa sobre
como mejorar el acercamiento digital con los clientes a través de las redes



sociales, cuyo papel hoy es preponderante.

Un futuro lleno de posibilidades

Mary Kay® sigue en proceso de consolidacion de estas innovaciones con la
finalidad de continuar en ese camino. En 2020 logro sus objetivos gracias a que
apoyo a su Fuerza de Ventas Independiente para crecer en un escenario
totalmente imprevisto. En México, la marca cuenta con mas de cuatro millones
de seguidores en sus redes sociales, desde donde da a conocer las novedades,
ofrece promociones y permite conectar con las Consultoras de Belleza
Independientes.

La constante innovacion tecnologica y la educacion de primer nivel que brindan
a sus Consultoras de Belleza Independientes, han permitido a la firma plantarse
ante el futuro armada con mejores estrategias para seguir liderando los primeros
lugares de la industria de belleza en México y el mundo.
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Escucha la entrevista sobre el caso en este podcast.
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DESAFIOS A LOS QUE SE ENFRENTAN
LOS ESPECIALISTAS EN MARKETING
EN UN MUNDO DIGITAL




CAPITULO 2

BRECHA GENERACIONAL



1. Marketing para baby boomers, X, Y, Z y alfa

A una joven de 25 afios, subdirectora de marketing, se le asigno el disefio de un
anuncio impreso para un nuevo producto destinado a millennials. Tras
entrevistar a una muestra de clientes potenciales, elabor6 un bonito anuncio con
un grafico llamativo y un texto de una linea, seguido de un enlace al sitio web
como llamada a la accién. Sin embargo, su director de marketing, de 50 afios, se
quejo de la falta de detalles sobre las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto. Pensando que su jefe no entendia el enfoque de marketing minimalista
para los millennials, dej6 su trabajo, confirmando irénicamente la creencia de su
jefe de que el personal mas joven no puede aceptar las criticas.

Hoy en dia, este desajuste generacional se da en muchas organizaciones. Los
profesionales del marketing de todo el mundo se enfrentan al reto de atender a
cinco generaciones diferentes: baby boomers, generacion X, generacion Y,
generacion Z y generacion alfa. Las cuatro primeras constituyen la mano de
obra; la mayoria de los baby boomers siguen en activo. Sin embargo, la
generacion X ocupa ahora la mayor parte de los puestos de liderazgo a nivel
mundial, la generacién Y es la mas numerosa en cuanto a mano de obra, y la
generacion Z es la mas reciente. Todas tienen diferentes niveles de conocimiento
de la tecnologia, por lo que observar el mercado a través de un lente
generacional permite identificar la mejor manera de aplicar el marketing 5.0.



2. Desafios de servir a diferentes generaciones

Cada generacion esta formada por un entorno sociocultural y una experiencia
vital diferentes. Por ejemplo, la generacion X —cuyos padres estaban
divorciados o ambos trabajaban— creci6é con un nivel minimo de crianza. Como
jovenes adultos, recibieron mucha influencia cultural a través de los videos
musicales de la MTV, por lo que valoran mas el equilibrio entre la vida laboral y
personal que otras generaciones y se consideran mas independientes y creativos.
Como adultos, experimentaron el mundo sin y con Internet, lo que les permite
adaptarse bien tanto a lugares de trabajo tradicionales como a digitales.

Ademas, cada generacion tiene preferencias y actitudes diversas hacia productos
y servicios, lo que conlleva ofertas, experiencias de cliente e incluso modelos de
negocio de cortes diversos. La generacion Y, por ejemplo, da mas prioridad a la
experiencia que a la propiedad. Prefieren utilizar Uber a ser propietarios de un
coche, lo que a su vez ha provocado el aumento de todo tipo de servicios a la
carta y el cambio en los modelos de negocio de venta de productos a venta de
suscripciones. De hecho, es una generacion que prefiere el streaming en Spotify
a comprar un album de musica.

A pesar de entender las distintas necesidades de cada generacion, la mayoria de
las empresas no estan bien posicionadas para servirlas a todas. A menudo, se ven
atrapadas en una cartera rigida de productos y servicios que no permite la
personalizacion por generacion, lo que obliga a muchas empresas a servir como
mucho a dos o tres generaciones al mismo tiempo. Estas también luchan por
adaptarse al reducido ciclo de vida de los productos, reflejo de las necesidades y
deseos siempre cambiantes de las generaciones mas jovenes. Muchas empresas
de todos los sectores —automoviles, electronica, alta tecnologia, bienes de
consumo enlatados y moda— se sienten presionadas para desarrollar
rapidamente nuevos productos y obtener beneficios con margenes muy
estrechos.

La segmentacion también crea un dilema, ya que la mayor parte del valor se crea
cuando las marcas se dirigen a los baby boomers y a la generacion X, con sus



poderosos recursos y su alto poder adquisitivo, pero la mayor parte del valor de
la marca se crea cuando es respaldada tanto por la generacién Y como por la Z,
por su factor de frescura y sus conocimientos digitales. Y, lo que es mas
importante, estas generaciones empiezan ya a influir en sus padres baby boomers
o de la generacion X en muchas decisiones de compra. Es esencial equilibrar dos
objetivos: maximizar la creacion de valor para el presente y empezar a
posicionar las marcas para el futuro.



3. Las cinco generaciones

Cada cliente es tinico y, con el apoyo de la tecnologia, el marketing puede
realizarse uno a uno, impulsado por la personalizacion a nivel individual. En el
futuro, los profesionales del marketing atenderan uno a uno, mediante un
conjunto unico de preferencias y comportamientos. Sin embargo, es ttil ver la
direccion general de la evolucion del marketing observando el mercado principal
al que serviran las empresas en el futuro. Comprender el cambio demografico
colectivo en el mercado es la forma fundamental de predecir hacia donde se
dirige el marketing.

El enfoque generacional es una de las formas mas populares de segmentacion del
mercado de masas. La premisa es que quienes han nacido y crecido en el mismo
periodo han vivido los mismos acontecimientos significativos y, por tanto,
comparten experiencias socioculturales y es probable que posean conjuntos de
valores, actitudes y comportamientos similares. En la actualidad, conviven cinco
generaciones: baby boomers, generacion X, generacion Y, generacion Z y
generacion alfa (figura 2.1).

Baby boomers: el poder econémico del envejecimiento

Los baby boomers nacieron entre 1946 y 1964. El término baby boom se refiere
a la alta tasa de natalidad en Estados Unidos —y en muchas otras partes del
mundo— tras el final de la Segunda Guerra Mundial. Con la seguridad y la
economia de la posguerra, muchas parejas decidieron tener hijos, que se
convirtieron en el principal mercado objetivo de los vendedores de la época.

FIGURA 2.1 Las cinco generaciones y sus preferencias de marca
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Los primeros boomers, que eran adolescentes en los agitados afios 60, se criaron
en familias relativamente acomodadas. Sin embargo, su adolescencia transcurrio
entre las tensiones sociopoliticas de la década. Por ello, a menudo se les asocia
con el movimiento de la contracultura en Estados Unidos y otros paises
occidentales. Muchos conceptos no convencionales, como el activismo social, el
ecologismo y el estilo de vida hippie, surgieron durante esta época, y este
movimiento de contracultura se dispar6 con el auge de la television y la
publicidad, asi como con la ola del «nuevo Hollywood».

A diferencia de los primeros boomers, los mas tardios —conocidos como
generacion Jones— vivieron una adolescencia turbulenta en los afios 70. Al tener
padres trabajadores, vivian de forma independiente y trabajaron desde muy
jovenes. Esta subgeneracion dentro de los baby boomers fue la precursora de la
generacion X, con la que comparten muchas caracteristicas similares.

Debido a su gran tamafio y al auge econémico de la posguerra en Estados
Unidos durante su formacién, los baby boomers se han convertido en una de las
principales fuerzas econémicas. Durante muchas décadas, fueron el centro de
atencion de los profesionales del marketing, antes de que la generacion Y los
superara en numero. Hoy en dia, al tener una vida mas sana y larga, cada vez
mas baby boomers retrasan su jubilacion y prolongan sus carreras mas alla de los
65 afos. Sobre todo cuando ocupan funciones ejecutivas, la generacion mas
joven suele criticarlos por su falta de voluntad para adoptar nuevas tecnologias y
romper con la sabiduria empresarial convencional.

Generacion X: sindrome del hermano mediano

La generacion X es un grupo demografico de personas nacidas entre 1965 y
1980. Ensombrecida y emparedada por la popularidad de los baby boomers y de
la generacion Y, ha quedado fuera del radar entre los profesionales del
marketing, razon por la cual se la conoce como «el hijo mediano olvidado». Este
grupo vivio los turbulentos afios 70 y los inciertos afios 80 durante su infancia y
adolescencia, pero se incorporo a la vida laboral en una situaciéon econémica



mejor. Se relacionan bien con el concepto de «amigos y familia». Al haber
crecido en familias con dos fuentes de ingresos o divorciadas, pasaban menos
tiempo con su familia de nifios y se relacionaban mas con sus amigos. La fuerte
relacion con sus compafieros dentro de la generacion X dio lugar a distintas
representaciones de amistad en programas de television de éxito de los 90, como
Beverly Hills, 90210 y Friends.

Llegados a la edad mediana, experimentaron importantes cambios en la
tecnologia de consumo, lo que influyé en su gran capacidad de adaptacion.
Crecieron viendo videos musicales de la MTV y escuchando cintas en su
walkman. En la edad adulta, se encontraron con el CD y el MP3, asi como con
retransmisiones de audio, y fueron testigos del auge y el declive del alquiler de
DVD y del cambio a la retransmision de video. Y, lo que es mas importante, su
entrada en el mundo laboral estuvo marcada por el crecimiento de Internet, por
lo que fueron los primeros en adoptar la conectividad.

Aunque la mayoria de los profesionales del marketing la pasan por alto, la
generacion X se ha convertido en una de las mas influyentes en la mano de obra
actual. Con una experiencia laboral media de 20 afios y una fuerte ética de
trabajo, ha ocupado la mayoria de los puestos de liderazgo en las empresas. Al
encontrar mas dificultades para ascender en la escala empresarial debido a la
prolongacion de la jubilacion de los baby boomers, muchos miembros de la
generacion X dejaron sus empresas a los cuarenta afios, crearon sus propios
negocios y se convirtieron en empresarios de éxito.

Generacion Y: la generacion del milenio

La generacion Y —los nacidos entre 1981 y 1996— ha sido de la que mas se ha
hablado en las dltimas décadas. Puesto que alcanzaron la mayoria de edad en el
nuevo milenio, se les conoce como millennials. Fruto de otro periodo de baby
boom, la mayoria son hijos de baby boomers y, por ello, se les conoce también
como «generacion echo boomer». En general, recibieron mas y mejor educacion
que las generaciones anteriores y son mas culturalmente diversos.

También es la primera generacion fuertemente asociada al uso de redes sociales.



A diferencia de la generacién X, que utilizé Internet por primera vez en el
trabajo por motivos profesionales, la generacion Y conocio Internet a una edad
mucho mas temprana, por lo que ha integrado las redes sociales y otros medios
tecnologicos en sus objetivos personales.

En redes sociales, son muy abiertos en cuanto a expresarse y a menudo se
comparan con sus compafieros, de quienes sienten la necesidad de obtener
validacion y aprobacion. En consecuencia, son facilmente influenciables por los
discursos y las compras de otros millennials. De hecho, confian mas en ellos que
en las marcas establecidas. La generacion Y investiga y compra mucho por
Internet, sobre todo a través de sus teléfonos méviles. Pero sus necesidades
adquisitivas son menores que en generaciones anteriores, ya que se caracterizan
por preferir la experiencia a la propiedad. No se centran en acumular riqueza y
activos, sino en coleccionar historias de vida.

Debido a su educacion superior, diversidad y exposicion a contenido ilimitado,
la generacion Y es mas abierta de mente e idealista. Lo cuestionan todo, lo que
les hace propensos a desarrollar conflictos en el lugar de trabajo con las
generaciones mayores, que esperan que sigan las normas. Al igual que sus
padres baby boomers, los millennials se suelen clasificar en dos
subgeneraciones. Los millennials de mas edad —nacidos en la década de 1980—
se incorporaron al mundo laboral durante la crisis financiera de 2008 y sufrieron
sus consecuencias, enfrentandose a un mercado laboral muy dificil e incluso
creando en algunos casos sus propias empresas. Debido a una experiencia
laboral muy competitiva, tienden a separar claramente su vida personal de la
profesional. Los millennials mas jévenes —nacidos en la década de 1990—, en
cambio, experimentaron un mercado laboral menos agresivo, por lo que tienden
a mezclar la vida personal con la profesional, y buscan trabajos que les gusten;
en otras palabras, el trabajo tiene que resultarles satisfactorio.

La subgeneracion de mas edad es una «generacién puente», porque aprendio a
adaptarse tanto al mundo digital como al fisico, igual que la generacién X. La
subgeneracion mas joven, sin embargo, se parece mas a la generacion Z, ya que
adoptaron Internet a una edad muy temprana y ven el mundo digital como una
extension sin fisuras del mundo fisico.

Generacion Z: los primeros nativos digitales



Los profesionales del marketing estan dirigiendo su atencion a la generacion Z,
también conocida como centennials, que naci6 entre 1997 y 2009. Muchos de los
miembros de la generacion Z han sido testigos de las dificultades economicas de
sus padres y hermanos mayores, por lo que estan mas concienciados con las
finanzas que la generacion Y. Tienden a ahorrar dinero y consideran la
estabilidad econémica como un factor esencial en sus elecciones profesionales.

Nacidos cuando Internet ya se habia generalizado, se les considera los primeros
nativos digitales. Al no tener experiencia de vivir sin Internet, entienden las
tecnologias digitales como una parte indispensable de la vida cotidiana y se
conectan a través de sus dispositivos digitales para aprender, informarse,
comprar y establecer redes sociales. Consumen contenidos continuamente a
través de multiples pantallas, incluso cuando se encuentran en situaciones
sociales. Como resultado, para ellos practicamente no existen fronteras entre el
mundo online y el offline. Quienes pertenecen a la generacion Z, en parte gracias
a las redes sociales, registran su vida cotidiana en forma de fotos y videos, pero,
a diferencia de los de la generacion Y, que son idealistas y publican imagenes
pulidas y filtradas de si mismos para construir su marca personal, son
pragmaticos y prefieren mostrar versiones auténticas y sinceras de si mismos,
por lo que odian las marcas que difunden imagenes retocadas y demasiado
buenas para ser verdad.

Dado que la disposicién a compartir informacion personal es relativamente
mayor en la generacion Z que en las generaciones anteriores, quieren que las
marcas sean capaces de ofrecer contenidos, ofertas y experiencias de cliente
personalizadas. También esperan que las marcas les permitan controlar y
personalizar la forma en que consumen los productos o servicios. Debido al gran
volumen de contenidos dirigidos a ellos, la generacién Z valora mucho la
conveniencia de la personalizacion y la adaptacion.

Al igual que la generacion Y, la generacion Z esta muy preocupada por el
cambio social y la sostenibilidad medioambiental. Debido a su pragmatismo,
confian mas en sus funciones para impulsar el cambio a través de sus decisiones
cotidianas y prefieren las marcas que ponen un fuerte énfasis en la resolucion de
problemas sociales y medioambientales. Creen que sus elecciones de marca
obligan a las empresas a mejorar sus practicas de sostenibilidad y también les
apasiona marcar la diferencia a través del voluntariado, por lo que esperan que



sus empleadores proporcionen una plataforma que lo permita.

La generacion Z también busca un compromiso constante a lo largo de su
relacion con las marcas. Esperan que estas sean igual de estimulantes que sus
dispositivos moviles y de juego, que renueven siempre su oferta y que ofrezcan
nuevas experiencias interactivas a los clientes en cada punto de contacto. Si no
se cumple esta expectativa, la fidelidad a la marca es baja. Las empresas que se
dirigen a la generacion Z deben hacer frente a un ciclo de vida del producto muy
reducido.

En la actualidad, la generacion Z ya ha superado a la generacion Y como
generacion mas numerosa a nivel mundial. En 2025, constituiran la mayor parte
de la mano de obra y, por tanto, se convertiran en el mercado mas importante de
productos y servicios.

Generacion alfa: los hijos de los millennials

La generacion alfa esta formada por los nacidos entre 2010 y 2025, lo que los
convierte en los primeros nifios del siglo XXI. Acufiado por Mark McCrindle, el
nombre proveniente del alfabeto griego describe una generacion completamente
nueva que sera moldeada por la convergencia tecnologica. No solo son nativos
digitales, sino que también estan muy influenciados por los comportamientos
digitales de sus padres (generacion Y) y hermanos mayores (generacion 7). El
lanzamiento del primer iPad —el dispositivo al que la mayoria de los nifios estan
apegados— marcé la aparicion de esta generacién en 2010.

El caracter de la generacion alfa esta muy marcado e influenciado por el estilo de
crianza de sus padres de la generacion Y, que, al casarse a edades mas
avanzadas, ponen mas énfasis en la crianza y la educacion de sus hijos. También
les hablan de dinero y de finanzas desde edades muy tempranas y los crian en
entornos urbanos diversos y acelerados. Por tanto, la generacion alfa no solo esta
bien educada y es experta en tecnologia, sino que también es inclusiva y social.

Criada por la generacion Y e influenciada por la generacion Z, la generacion alfa
ha consumido activamente contenidos en dispositivos moviles desde la infancia.



Con un tiempo de exposicion a la pantalla relativamente mas largo que el de
generaciones anteriores, ven videos en linea y juegan a diario con sus
dispositivos moviles. Algunos tienen sus propios canales de YouTube y cuentas
de Instagram creadas y gestionadas por sus padres.

La generacion alfa esta mas abierta a contenidos de marca, como canales de
revision de juguetes en YouTube, pues su estilo de aprendizaje es practico y
experimental. Se sienten muy comodos jugando con juguetes tecnologicos,
dispositivos inteligentes y wearables, porque ven la tecnologia no solo como una
parte integral de sus vidas, sino también como una extension de si mismos. A
medida que crezca, la generacion alfa seguira adoptando y utilizando tecnologias
que imitan a los humanos, como inteligencia artificial, comandos de voz y
robots.

En la actualidad, la generacion alfa ain no tiene gran poder adquisitivo, pero si
una fuerte influencia en el gasto de los demas. Una investigacion de
Google/Ipsos revela que el 74 % de los padres de esta generacion involucran a
sus hijos en las decisiones del hogar. Ademas, algunos nifios se han convertido
en influencers en redes sociales, como modelos para otros nifios. Un informe de
Wunderman Thompson Commerce muestra que el 55 % de los nifios de Estados
Unidos y Reino Unido querrian comprar lo que usan sus influencers favoritos.
Por lo tanto, es solo cuestion de tiempo que se conviertan en el centro de
atencion comercial a nivel mundial.



4. Las etapas de vida de las cinco generaciones

Para entender lo que es esencial para las cinco generaciones hay que analizar las
etapas vitales por las que pasan. En general, el desarrollo humano se divide en
cuatro etapas: la fundamental, la de vanguardia, la de fomento y la final (figura
2.2). Cada etapa de la vida suele abarcar unos 20 afios y, cuando se pasa a la
siguiente, los objetivos y las prioridades vitales cambian considerablemente.

La primera es la etapa fundamental, en la que la atencién se centra en el
aprendizaje. Durante los primeros 20 afios de vida, exploramos el entorno para ir
adaptandonos a €l; integramos conocimientos y habilidades no solo desde una
educacion formal, sino desde las amistades y las relaciones sociales; y también
comienza la busqueda de identidad propia y de razon de ser.

FIGURA 2.2 Etapas de la vida humana y prioridades clave
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La segunda se denomina etapa de vanguardia. Durante el segundo periodo de 20
afios, pasamos del aprendizaje al trabajo. Cuando empezamos a ganarnos la vida
y a construir una carrera, nos volvemos mas independientes y, como la salud
suele estar en su punto algido durante esta etapa, estamos mas dispuesto a correr
riesgos y a explorar la vida al maximo. Este también es el momento de inicio de
las relaciones romanticas.

Al entrar en la tercera etapa, la de fomento, empezamos a sentar cabeza y a
formar una familia. Tendemos a un estilo de vida mas saludable, tras el periodo
de mayor estrés que caracteriza la segunda etapa. También dedicamos mas
tiempo a cuidar de los demas. En casa, nos centramos en la paternidad y la vida
familiar, mientras que en el trabajo ponemos el foco en la formacion y el
entrenamiento de las generaciones mas jovenes. Contribuir a la sociedad también
se convierte en un objetivo vital clave durante esta etapa de la vida.

En la dltima etapa, intentamos adaptarnos a la vejez y seguir siendo felices. Este
periodo consiste principalmente en gestionar el deterioro de la salud y las
relaciones sociales. Las personas se centran en disfrutar de la vida embarcandose
en actividades significativas y satisfactorias. Llenos de reflexiones y de
lecciones vitales, empezamos a desarrollar sabiduria y nos proponemos impartir
lo que hemos aprendido a las generaciones mas jovenes.

Los baby boomers suelen tardar 20 afios en pasar de una etapa a otra. En la
actualidad, la mayoria de los boomers estan en la etapa final y retrasan la
jubilacién para seguir activos y asegurarse una vida plena. La generacion X ha
seguido un camino bastante similar en sus etapas vitales. La mayoria de ellos se
encuentra ahora en la etapa de fomento: muchos son fundadores de éxito de
start-ups o dirigen nuevas empresas ahora que viven sus 40 afios. Se centran en
el equilibrio entre la vida laboral y la personal, al tiempo que contribuyen a la
sociedad.

La generacion Y sigue un camino ligeramente diferente. Alcanzan los hitos
tradicionales de la vida, como el matrimonio y el nacimiento de los hijos, a una
edad mucho mayor. Por el contrario, alcanzan otros hitos vitales importantes,
especialmente en lo que respecta a la carrera profesional y las contribuciones a la
sociedad, a una edad mucho mas temprana. La generacion Y no esta dispuesta a
subir la escalera corporativa tradicional al mismo ritmo que los baby boomers y



la generacion X. Quieren catapultarse a la cima cambiando frecuentemente de
trabajo o creando su propio negocio a una edad temprana. Por ello, pasan de una
etapa a otra a mayor velocidad que los baby boomers. En la actualidad, se
supone que todavia estan en la etapa de vanguardia, pero algunos ya tienen una
mentalidad de fomento. También valoran el equilibrio entre vida y trabajo a una
edad mucho mas temprana. Su estilo de liderazgo se basa en el empoderamiento
de los demas a través del coaching y esta impulsado por un propésito social.
Aunque sus vidas estan rodeadas de tecnologia, la generacion Y pone mas
énfasis en la interacciéon entre humanos, que es la piedra angular de la etapa de
fomento de la vida.

Lo mas seguro es que la generacion Z y la generacion alfa también tengan etapas
vitales mas cortas y, por lo tanto, adopten mentalidades maduras a una edad mas
temprana. Estan mas dispuestos a asumir riesgos y a aprender haciendo,
fusionando esencialmente las etapas fundamental y de vanguardia. Tienen
fuertes deseos de contribuir a la sociedad, incluso cuando son menores de 20
afios. Su perspectiva de la tecnologia no es superficial; no ven la tecnologia
COmo un mero truco, sino como un elemento esencial para hacer las cosas con
rapidez y precision, lo que permite centrarse en lo que realmente importa.

El acortamiento de las etapas vitales tiene profundas implicaciones para el
enfoque de marketing. Para servir a la generacion Z y a la generacion alfa —las
dos generaciones mas importantes de la proxima década— no solo debemos
aplicar la tecnologia, sino utilizarla para permitir soluciones centradas en el ser
humano.



5. Brecha generacional y la evolucion del marketing

En nuestra opinion, el marketing debe reescribirse como marketing, ya que
evoluciona continuamente para adaptarse al mercado en constante cambio
(figura 2.3).

FIGURA 2.3 Las cinco generaciones y la evolucion del marketing
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Marketing 1.0: centrado en el producto

El marketing 1.0 o marketing centrado en el producto, que comenz6 en Estados
Unidos en la década de 1950, se desarroll6 principalmente para atender a los
ricos baby boomers y a sus padres. El principal objetivo era crear productos y
servicios perfectos que produjeran un valor mayor en la mente de los clientes. Se
impusieron aquellos productos y servicios que superaban en caracteristicas a los
de los competidores. Al tener mejores beneficios para los clientes, las empresas
exigian precios mas altos durante un largo periodo. Asi, los conceptos esenciales
de marketing creados durante esta época se centraron en el desarrollo y la
gestion del ciclo de vida de los productos, asi como en las 4P: producto, precio,
plaza (distribucion) y promocion (comunicacion). La satisfaccion del cliente se
convirtio en el objetivo principal.

Sin embargo, el mayor inconveniente de la era del marketing 1.0 fue que las
empresas a menudo hacian que los consumidores consumieran lo que no
necesitaban, lo que a su vez cre¢ la cultura del consumismo.

Marketing 2.0: centrado en el cliente

Tras los movimientos contraculturales —y anticonsumistas— desde mediados de
los 60 a mediados de los 70, el marketing evolucion6 hacia una féormula mas
centrada en el cliente. Esto se vio reforzado por la recesion de principios de los
80, que provoco una reduccion significativa del poder adquisitivo de los
consumidores. La frugalidad de los ultimos boomers y de la generacion X se
convirtio en el principal reto para los profesionales del marketing.

Asi, esta etapa se centré en la comprension de la segmentacion, la focalizacion y
el posicionamiento. Las empresas ya no creaban productos y servicios perfectos
para todo el mundo, sino que aprendieron sobre su mercado objetivo y
definieron con precision su posicionamiento. También eliminaron todo lo



accesorio y se centraron en seleccionar las caracteristicas del producto en
funcion de las necesidades y los deseos del consumidor. Esto se reflejo en la
adaptacion de los precios a cada mercado objetivo.

Las empresas también se esforzaron por construir una relacion con los clientes a
lo largo del tiempo: los responsables de marketing pusieron el foco en la gestion
de las relaciones con los clientes para retenerlos y evitar que se fueran a la
competencia. El objetivo paso de la satisfaccion a la retencion del cliente.

Marketing 3.0: centrado en el ser humano

El ascenso de la generacion Y —y la crisis financiera mundial— a finales de la
década de 2000 provoco otra importante evolucion del marketing. La generacion
Y, fortalecida por el libre acceso a la informacion y perturbada por los
escandalos de la industria financiera, desarrollo un bajo nivel de confianza hacia
aquellas empresas con fines exclusivamente lucrativos. La generacion Y exigio
que las empresas crearan productos, servicios y culturas que tuvieran un impacto
social y medioambiental positivo, y asi surgio la era del marketing centrado en el
ser humano o marketing 3.0. Las empresas empezaron a incorporar a su modelo
de negocio practicas de marketing éticas y socialmente responsables.

Marketing 4.0: de lo tradicional a lo digital

La digitalizacion complementa la tendencia hacia la centralidad humana, y la
generacion Y —y, en cierta medida, la generacion Z— avanzan hacia una
economia digital. El auge de Internet madvil, de las redes sociales y del comercio
electronico cambio el camino que sigue el cliente hacia la compra, y los
vendedores se adaptaron a este cambio comunicando y ofreciendo productos y
servicios mediante una presencia omnicanal. Se paso de un enfoque tradicional a
uno digital, aplicando un marketing 4.0.



Marketing 5.0: tecnologia para la humanidad

Con el auge de la generacion Z y la generacion alfa, ha llegado el momento de
que el marketing evolucione una vez mas. El interés y la preocupacion
principales de estas dos generaciones mas jovenes apuntan en dos direcciones:
aportar cambios positivos a la humanidad y mejorar la calidad de las vidas
humanas; e impulsar el avance de la tecnologia en todos los aspectos de la
humanidad. Para servir a la generacion Z y a la generacion alfa, los profesionales
del marketing deben seguir adoptando las tecnologias venideras para mejorar la
vida de los seres humanos. En otras palabras, el marketing 5.0 integra el
marketing 3.0 (centrado en el ser humano) y el marketing 4.0 (basado en la
tecnologia).

RESUMEN. BRECHA GENERACIONAL En la proxima década, la generacior
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CRAYOLA: COMO CERRAR LA BRECHA GENERACIONAL PARA
CRECER

Crayola es una empresa global con 118 afios en el mercado y presencia en 130
paises, cuya mision es ayudar a padres y maestros a activar la creatividad de los
nifios a través de sus productos, que se empacan en doce idiomas diferentes.
Naci6é como la firma estadounidense Binney & Smith (nombrada en honor de sus
fundadores), que en 1984 se convirtié en subsidiaria del grupo Hallmark Cards,
Inc. y en 2007 cambi6 su nombre a Crayola, por su marca principal.

En los afios setenta abrio una oficina en Cuautitlan Izcalli, México, siendo este
uno de los pocos paises que cuenta con una planta manufacturera que surte
producto a Estados Unidos, Latinoameérica, Australia, Japon y Reino Unido.

Un nuevo posicionamiento

Durante muchos afios, Crayola se dirigio al segmento de nifios en edad
preescolar y escolar con su gama de productos de la linea core: crayones, gises,
lapices de colores, plumones, pinturas, etc. Pero, al crecer los chicos pasan
menos tiempo dibujando y desean articulos mas acordes con su edad y
necesidades de expresion, que Crayola no ofrecia entonces. No obstante, al
convertirse en padres compraban de nuevo la marca para sus hijos.

En México Crayola lideraba la categoria de crayones, un segmento relativamente
pequefio y con poco margen de crecimiento. Para incrementar las ventas y cerrar
la brecha entre los distintos grupos de edad, en 2013 se propusieron acercarse a
otras generaciones e incursionar en nuevos mercados. Desarrollaron un nuevo
posicionamiento: «Crayola sigue creando», y comenzaron a implementar una
estrategia local para mover gradualmente el centro de gravedad de la marca de
nifios pequefios hacia preadolescentes y adolescentes, trabajando con
influencers, empaques y una comunicacion con un disefio mas juvenil, con
toques de arte urbano y grafiti.



Crayola Toys, Crayola Alternative y Crayola Juego Pack: hechos en México

En 2014 surgi6 en México Crayola Toys, con identidad propia y contenidos de
interés para la generacion alfa y Z y para impulsar la venta de juguetes que habia
lanzado Crayola internacional. En 2015 lanzaron la linea Crayola Alternative
con plumones glitter (brillantina), metalicos y multilinea para que el mercado Z
los utilizara en sus proyectos personales (doodles [garabatos] caligrafia,
studygram, escribir un diario, dibujar letras, etc.).

Para ayudar al posicionamiento de la linea Crayola Toys, y con el objetivo de
generar conocimiento de marca entre los pequefios y sus padres, en la Navidad
de 2014 lanzaron Crayola Juego Pack, una aplicacion multijuegos con capacidad
para expandirse. La aplicacion es gratis y su objetivo es que chicos,
preadolescentes y adolescentes se entretengan como si tuvieran los productos
fisicos y luego deseen comprarlos. Para contrarrestar la posibilidad de que se
quedaran solo con la aplicacién y no compraran los juguetes, crearon soluciones
con realidad virtual y aumentada que favorecen el continuo viaje del consumidor
de lo real a lo virtual y viceversa. Al principio, Crayola Juego Pack ofreci6é una
version digital de tres juguetes de su portafolio: el Aerografiti, el Set Disefio de
Ufas y Fashion Time, un reloj personalizable.

El Aerografiti es una bomba de vacio donde se mete un plumon, la bomba
succiona la tinta y después la lanza en forma de spray dando el efecto de grafiti
con el que se pueden colorear diversas plantillas como una estrella, una
mariposa, un cohete o un tiburén. Cuando el nifio las dibuja y luego utiliza la
aplicacion, el tibur6on cobra vida y salta de la pantalla, el cohete despega y la
mariposa extiende sus alas y revolotea.

El tltimo juego que se agrego es Color Pets; en la version fisica, el nifio colorea
pequefias figuras de mascotas blancas, después tiene la opcion de «bafiarlas» con
agua para volverlas a pintar. Con la aplicacion le toma una foto para agrandarla y
hacerla parecer de tamafio real. A los papas de la generacion Y les gusta porque
los chicos combinan lo digital y lo fisico de forma que no estan siempre
conectados al teléfono movil.

Crayola Juego Pack, que ofrece ocho juegos, ha sido muy exitosa: en los



primeros dos meses de su lanzamiento consiguio setenta mil descargas. Para
2021 suman ya 514 000 y los chicos pasan en promedio doce minutos jugando;
su interaccion con la aplicacion permite a la empresa introducir mejoras
continuas para hacerla mas atractiva y medir qué actividades y juegos utilizan
mas, por lo que periédicamente retiran algunos e introducen nuevos.

La aplicacion ofrece mas ventajas como tomar el pulso de los productos fisicos,
saber cual es el favorito, cuanto tiempo pasan los chicos jugando con su version
digital y qué funciones les atraen mas y cuales menos. Los gustos infantiles
evolucionan continuamente y por eso hay que innovar dia a dia para no quedar
rezagados. El Aerografiti sigue vigente en México después de mas de ocho afios,
mientras que en Estados Unidos se retir6 del mercado hace cinco. Esto ha sido
posible porque la version virtual ha sido muy bien aceptada y Crayola México ha
traido algo nuevo a cada generacion que lo prueba por primera vez. Las
extensiones de la linea de este producto lo demuestran: los pequefios empiezan
con el Aerografiti tradicional, cuando crecen pasan al Darkside, que viene con
plumones que dan efectos ne6n para pintar monstruos sobre hojas negras y luego
siguen con el Aerografiti eléctrico.

Otra innovacion consistié en agregar a la aplicacion un juego de RV que se
puede utilizar con o sin lentes. Este trata sobre una jugueteria en la que todos los
juguetes son aburridos y, para hacerlos divertidos, los pequefios los colorean con
los productos de la marca. Ademas, deben enfrentar nuevos retos y niveles, lo
que les resulta muy atractivo.

Crayola Juego Pack ha recibido diferentes reconocimientos: tres Effie Awards y
un premio por su creatividad otorgado por los Latin American Design Awards.

Una mirada al futuro

Crayola México enfrento el desafio de entender los cambios demograficos,
tecnoldgicos y del entorno sociocultural para comunicarse con diferentes
generaciones a través de sus productos Crayola Core, Crayola Toys y Crayola
Alternative.

En el verano de 2021 realizaron cambios en la estrategia de redes sociales:



Crayola Core sigue en las plataformas cercanas a las mamas de la generacion Y
(Facebook y Pinterest) y migraron a redes como TikTok y Twitch para seguir a
las generaciones alfa y Z. Asimismo, desarrollaron una aplicacién nueva para la
linea Alternative en la que los adolescentes conviven con sus productos a traveés
del grafiti, el dibujo de letras y las intervenciones de arte urbano impulsadas por
la marca.

La estrategia, disefio y posicionamiento de Crayola Toys, Crayola Alternative y
Crayola Juego Pack surgieron en México y ahora preparan su expansion por
Latinoamérica. Con estas innovaciones, la empresa ha creado nuevas unidades
de negocio para diversificar su fuente de ingresos, aumentar ventas y mantenerse
entre los cinco paises mas importantes para la marca en el mundo.
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Escucha la entrevista sobre el caso en este podcast.






CAPITULO 3

POLARIZACION DE LA PROSPERIDAD



1. Fomentar la inclusion y la sostenibilidad social

El hoyo es una pelicula de suspense distopica ambientada en una torre con
cientos de plantas que funciona como prision. Dos reclusos son emparejados al
azar en cada planta y se alimentan diariamente a través de una plataforma
movil que sirve distintos tipos de comida gourmet y que va descendiendo desde
la planta superior a la inferior. Los reclusos de los niveles superiores pueden
comer todo lo que quieran y dejar el resto a los niveles inferiores. Debido a la
avaricia y el egoismo de los que estdn en los pisos superiores, la mayoria de los
presos se quedan con las sobras. Pasado cierto nivel, no queda comida, y los de
abajo se mueren de hambre.

Existe la posibilidad de resolver el problema. Los presos rotan de piso cada mes,
por lo que pasan por momentos de indulgencia y de hambre. Y saben que hay
suficiente comida para todos si se racionan las comidas. Pero, como todos se
esfuerzan por sobrevivir en algun momento, nadie tiene empatia hacia los
demas. La historia refleja el clasico «dilema del prisionero»: los individuos que
actian por interés propio no suelen producir el mejor resultado posible.

La pelicula ha sido aclamada por la critica porque su mensaje resuena entre
nosotros. Simboliza los desequilibrios de la sociedad y la ignorancia social que
los provoca: los de arriba prosperan mientras los de abajo sufren. Y la mayoria
no parece interesada en cerrar la brecha. La metafora también refleja el reto de la
sostenibilidad al que nos enfrentamos, donde las generaciones actuales explotan
el medioambiente sin pensar en lo que dejaran a generaciones futuras.

De hecho, uno de los retos mas dificiles de la humanidad es la creciente brecha
entre ricos y pobres, que resulta en una sociedad extremadamente polarizada en
todas las facetas de la vida. Los debates sobre igualdad de género, energias
limpias y ciudades inteligentes solo parecen surgir entre las élites, mientras que
en el otro extremo del espectro se lucha por salir de la pobreza, por acceso a
alimentos, atencion sanitaria y saneamiento basico. A menudo, el cambio social
no logra atravesar el abismo que separa a los ricos de las masas menos
prosperas.



Algunos sostienen que la tecnologia igualara las condiciones de vida,
permitiendo que la felicidad sea accesible para todos. Pero, tras afios de
investigacion, la mayoria de las soluciones tecnolégicas siguen siendo caras. Sin
una intervencion adecuada, la innovacion tecnologica seguira sesgada hacia los
ricos, que tienen mejor acceso. L.os que tienen una educacion superior y trabajos
de alto valor, por ejemplo, prosperaran mediante la automatizacién, mientras que
los que estan en el otro extremo perderan sus puestos de trabajo.

Hoy en dia, el uso de la tecnologia para la humanidad sigue estando demasiado
concentrado en la cima, y es comprensible que las empresas persigan el dinero e
introduzcan su tecnologia en segmentos con potencial de negocio. Asi, los
algoritmos de inteligencia artificial se centran demasiado en mapear los
comportamientos de unos pocos elegidos y asumen que son similares a los de la
mayoria. La tecnologia avanzada tiende a ser irrelevante para la mayor parte de
las personas. Esto tiene que cambiar. Mejorar la accesibilidad y la relevancia de
la tecnologia es imprescindible para que el marketing 5.0 funcione.



2. La sociedad polarizada

Las empresas han generado una enorme riqueza en las tltimas décadas, pero esta
se ha distribuido de forma desigual, arrastrando a las personas en direcciones
opuestas y reduciendo lentamente el segmento medio, que sube a la cima o cae a
la base de la piramide. La forma de la sociedad tiene ahora forma de M, como
observaron William Ouchi y Kenichi Ohmae; la mayoria de las personas se
encuentran en las clases alta y baja. Y cada extremo tiene prioridades vitales e
ideologias opuestas que los enfrentan entre si (figura 3.1).

FIGURA 3.1 La sociedad polarizada



———— l"”..ﬂllll.l-n
— -
P — C= =1 = p———— oo e ] L SR
- —_—» M B e R — = = = ==
m e .ﬂﬂ.l - Er % — [ g ] L e ] IllulHl
- —— La_a _ T == a = = b —
m —_— mﬂ-h — il g £ = L
—_ = s > > — - —=
[ ooe- T =
e e ml
B N =

= = —
.H-HI“ L= i _— — —
—_— = e Im —_— 2B = =
< e s _— == Tl o0 o=
P, % i e =1 _ = < _—» "
- m e e g2 = == oo as ——
o« _ e = 22 = = o=
— = —— T ] o —
e = T e = = =
— L — e — e ——=
—a_u e ——m— —_— Hr— e
| — = _— = _CEE —
el = 1 — =
e T — o ml.
— ——— 1 = R
e = — _ r—a e — == —
— = — — _— A —
=
. e e [ . e == T =
s — = e o5 —
— - = — | = —
m - == o GOS o= e— o s
— ] e o _ . o —=— —— o
b= = = = —_—— = = —
m = — — e p— e P
P —_ e T e — e —
= s e I~ -~ B e, — RS . —
— = = — = o= ==
s = e
P —1 [ e - . m
B R = —
_—
e f— = — = =
- =] - ] ]
|“ | ) o P — et Il”“ﬂnlhu =
[ I P — —— = ] = = e
e — = o e = = =
= s B g . = s
e a _— — -— —_—— — - =
m ——— P [ [ —— - m .
[ T oy = [ [y - m — [ —
nI:.I.."”-. —x m|.ﬂ-hu. [ o—1 — — —
= A e e e T, ———] L




Polarizacion de los empleos

Uno de los principales factores causantes de esta brecha es la divergencia de
oportunidades en la captacién de riqueza. La estructura empresarial se sostiene
precisamente porque quienes estan en la cima tienen mas poder para determinar
o negociar su alto nivel salarial. El Instituto de Politica Econémica informo de
que, en las ultimas cuatro décadas, la compensacion de los altos ejecutivos de las
empresas creciéo mas de un 1000 %. Y, algunos afirman que estos niveles de
remuneracion son bien merecidos —ya que suelen estar vinculados al
crecimiento de valor para los accionistas—, otros argumentan que esta
compensacion excesiva es resultado del poder y de la demanda de los ejecutivos,
no tanto un reflejo de su contribucion real y de su capacidad. Sin embargo, este
crecimiento en la remuneracion de los ejecutivos es 100 veces superior al del
empleado medio, lo que aumenta la brecha de prosperidad.

Otro factor es la diversidad de capacidades y habilidades para captar riqueza.
Segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE), tanto los empleos de alto valor y alta remuneracion como los de bajo
valor y baja remuneracion se estan expandiendo, mientras que todo lo que esta
en el medio se esta contrayendo. Los talentos con aptitudes de alta demanda —
en ocupaciones de cuello blanco y azul— tienen mas posibilidades de conseguir
empleo, pero no necesariamente con un nivel salarial alto. La Oficina de
Estadisticas Laborales prevé que los empleos técnicos relacionados con las
energias alternativas, las tecnologias de la informacién, la sanidad y el analisis
de datos sean los que mas crezcan en la préxima década. Algunos de estos
empleos tienen alta remuneracion, pero otros ofrecen sueldos exiguos. Esta
diferencia salarial hace que la estructura del empleo esté cada vez mas
polarizada.

Tanto la globalizacion como la digitalizacion agravan la polarizacion del empleo
en paises desarrollados como Estados Unidos. Por un lado, la globalizacion
permite a las empresas trasladar a otros paises los empleos poco cualificados, al
tiempo que exportan a paises emergentes aquellos de alta cualificacion. Por otro
lado, la digitalizacion, sobre todo en lo que respecta a automatizar la fabricacion,
hace desaparecer los trabajos repetitivos al tiempo que hace crecer la demanda



de empleos en alta tecnologia.

Polarizacion de las ideologias

La paradoja de la globalizacion es su necesidad de inclusién econdmica sin la
creacion posterior de economias igualitarias. Parece que la globalizacion
perjudica a tantos paises como ayuda, y muchos la encuentran culpable de la
desigualdad. Para hacer frente a esta tension, se toma partido y se gravita hacia
creencias y visiones del mundo polarizadas: algunos creen que un mundo sin
fronteras aportaria mas valor, mientras que otros piden proteccionismo y muros
divisorios. Como demuestra tanto el Brexit como la presidencia de Donald
Trump, los politicos buscan representar un modelo cerrado y ampliar la
separacion para aumentar su atractivo electoral, lo que ha impactado
directamente en la identidad politica, que ahora determina los puntos de vista y
las decisiones, no necesariamente con el bien comin como objetivo. A menudo,
esta divergencia resulta de emociones, no de hechos, y se asienta profundamente
en la sociedad mediante burbujas en redes sociales, difusion de noticias falsas...

Como resultado, varias cuestiones clave estan mas polarizadas que nunca. De
hecho, las afiliaciones politicas determinan las preocupaciones: asi, las
estrategias para combatir el cambio climatico y regular los costes de la sanidad
se consideran cuestiones mas urgentes para los democratas, mientras que la
economia y la politica contra el terrorismo son las principales prioridades
republicanas. Incluso la definicion del hogar perfecto difiere entre los
partidarios. Segun el Pew Research Center, la mayoria de los democratas
prefieren un barrio mas denso con instalaciones ptblicas a las que se pueda ir
andando, mientras que la mayoria de los republicanos prefiere lo contrario.
También hay mas democratas que republicanos que prefieren vivir en una
comunidad con mayor diversidad étnica.

Polarizacion de los estilos de vida



La polarizacion no solo se ha producido en opciones ideoldgicas y comunitarias,
sino también en las preferencias de estilo de vida. Por un lado, el movimiento
minimalista es cada vez mas popular. Marie Kondo, una asesora japonesa en
materia de organizacion del hogar, salt6 a la fama mundial por defender un
enfoque minimalista para ordenar la casa. La idea que subyace al minimalismo
es que vivir con menos cosas reduce el estrés, libera de cargas y da mas libertad
para dedicarse a lo que realmente importa.

Las dificultades econémicas y el desempleo provocados por la pandemia
mundial han obligado a algunas personas a llevar un estilo de vida sobrio,
poniendo mas énfasis en lo esencial y menos en el gasto discrecional. Pero
incluso algunas personas acomodadas, con mayor poder adquisitivo, han elegido
un estilo de vida mas modesto y evitan las compras excesivas. También
conscientes de su huella de carbono y empaticos con la pobreza global, optan por
renunciar a la busqueda de posesiones materiales. Este estilo de vida se basa en
el consumo consciente, la ropa sostenible y las practicas de viaje responsables.

En el otro extremo, el estilo de vida consumista también va en aumento. Algunas
personas quieren presumir de un estilo de vida ostentoso y de compras
indulgentes y, aunque este fenomeno se da en diferentes clases socioecondmicas,
la mayoria de los aspirantes proceden de la clase media y del segmento
emergente de los ricos.

Utilizando las redes sociales como herramienta de referencia, los consumistas
aspiran a emular a las personas de niveles sociales mas altos y a ascender en la
escala. Suelen ser los primeros en adoptar el producto y se apresuran a comprar
los recién lanzados. Sus redes sociales se convierten en un diario de experiencias
de marca. El «miedo a perderse algo» (FOMO, por sus siglas en inglés) los
persigue a menudo e influye en sus decisiones de compra y en sus prioridades
vitales. El mantra es «Solo se vive una vez» (YOLO), por lo que gastan al
maximo.

Las personas de ambos extremos del espectro creen que sus estilos de vida les
aportan felicidad. Y tanto los consumistas como los minimalistas atraen a los
comerciantes, quienes pretenden sacar provecho de los estilos de vida
emergentes. De hecho, ahora son dos de los mayores mercados que merece la
pena perseguir, ya que todo lo intermedio esta desapareciendo.



Polarizacion de los mercados

Los mercados han dejado de tener una amplia gama de ofertas, desde las mas
baratas hasta las mas lujosas, y han empezado a polarizarse en sus extremos
superior e inferior. El segmento intermedio esta desapareciendo, ya que la oferta
de calidad sin florituras se acerca cada vez mas a la base, mientras que las
ofertas de lujo se acercan a la cima. En consecuencia, los operadores de gama
alta y baja estan creciendo y dejando de lado a los de gama media, que luchan
por seguir siendo relevantes. Y esto ocurre en todas las categorias de productos:
tiendas de comestibles y de moda, servicios de alimentacion, aerolineas y
automoviles (figura 3.2).

Las crisis econdmicas, especialmente en los tiempos de la pandemia, parecen
tener un impacto duradero en el gasto de los clientes de bajos ingresos. En los
tiempos mas dificiles, aumento el interés por los descuentos: los clientes
probaban productos basicos de bajo precio para ahorrar dinero, descubrian que la
calidad era aceptable y se acostumbraban a ella. Algunos incluso se han dado
cuenta de que antes gastaban mas de la cuenta y no volveran a marcas mas caras.
Esta tendencia queda reforzada por recientes mejoras de calidad en productos de
bajo coste, excepcionales gracias a una tecnologia de fabricacién mas barata
pero mas eficiente.

FIGURA 3.2 Polarizacion del mercado por categorias
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Por otro lado, los clientes con mayores ingresos son menos propensos a las crisis
e incluso se benefician de ellas, pero la pandemia les ha recordado la
importancia del bienestar y, por tanto, han recurrido a productos y servicios de
primera calidad que ofrecen exactamente eso. También es cierto, sobre todo para
los nuevos ricos, que ganar mas suele equivaler a gastar mas; formar parte de
una comunidad exclusiva fomenta un estilo de vida similar al de sus compafieros
y una tendencia a presumir de su éxito, y siempre trataran de optar por ofertas de
mayor nivel.

Para adaptarse a esta tendencia, los actores del sector persiguen el liderazgo en
costes o estrategias de experiencia de cliente. Los proveedores de bajo coste se
centran en el valor intrinseco de los bienes y servicios, es decir, en eliminar todo
artificio para duplicar los beneficios principales, convenciendo a la gente de que
no hay compromiso con la calidad. Asi, cambian la estrategia de propuestas de
valor empaquetadas a no empaquetadas y dejan que los clientes elijan las
configuraciones de productos y servicios que mas les convengan.

Por su parte, las marcas de precio elevado ponen el foco en aumentar el valor
extrinseco de su oferta y han innovado en la experiencia total del cliente,
proporcionandoles ingredientes de alta calidad, canales exclusivos de venta y
servicios, narrativas de lujo..., todo en un paquete. También tratan de aumentar
su cuota invitando a clientes de nivel medio para animarlos a cambiar de
categoria mediante ofertas de lujo asequibles.



3. Importancia de la inclusion y la sostenibilidad

La polarizacion de la sociedad, derivada de la creciente disparidad de la riqueza,
puede tener un profundo impacto en muchas facetas de la vida humana. No debe
ignorarse la division entre quienes apenas sobreviven y quienes prosperan en el
contexto globalizado y digitalizado. La incertidumbre politica, la inestabilidad
social y el colapso econémico son algunos de los riesgos importantes si esto no
se resuelve. Las empresas son en parte responsables de la distribucion desigual
de la riqueza, y los mercados esperan que solucionen la situacion con un enfoque
mas inclusivo y sostenible en su bisqueda de crecimiento (figura 3.3).

El imperativo del crecimiento sostenible

Las empresas se han topado en los ultimos afios con la dificultad de encontrar
nuevos focos de crecimiento. Los mercados desatendidos y con poder
adquisitivo son raros e incluso las empresas mejor gestionadas han tenido
problemas a la hora de crear y mantener un crecimiento organico mediante la
expansion del mercado y la introduccion de nuevos productos. Y seguira siendo
un reto formidable. Los economistas han pronosticado que el crecimiento
econdémico mundial seguira ralentizandose en la proxima década.

La saturacion del mercado, la proliferacion de nuevos participantes, el
debilitamiento del poder adquisitivo y operaciones demasiado complicadas son
obstaculos comunes que podrian causar un estancamiento. Pero quizas es solo un
recordatorio de que las empresas pronto alcanzaran sus limites de crecimiento,
no solo desde el punto de vista ecologico, sino también social. El medioambiente
tiene una capacidad de carga limitada, al igual que el mercado.

FIGURA 3.3 Las razones del activismo empresarial
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Las empresas solian pensar, que, si reinvertian parte de sus beneficios en el
desarrollo de la sociedad, era a costa de un mayor crecimiento. Pero ahora deben
entender lo contrario. Al hacer negocios, hay que tener en cuenta los elementos
negativos del entorno, y décadas de estrategias de crecimiento agresivo han
resultado en un medioambiente degradado y una sociedad desigual. Las
empresas no pueden prosperar en una sociedad en declive y con problemas.

Si solo se hace hincapié en el crecimiento —y no en el desarrollo—, las
empresas llegaran rapidamente al limite. Con la creciente polarizacion de la
prosperidad, el mercado —sobre todo su mitad inferior— no podra absorber
iniciativas de crecimiento tan ambiciosas. L.as empresas de éxito tienen poder
suficiente para deshacer el dafio y, por tanto, para que sean sostenibles, sus
planes de crecimiento deben incluir un elemento clave: desarrollo social.

A largo plazo, el activismo social de las empresas si resultara una buena
inversion, ya que, cuando miles de millones de personas desatendidas salgan de
la pobreza, reciban mas educacién y obtengan mejores ingresos, los mercados de
todo el mundo creceran sustancialmente. Los segmentos antes no explotados se
convertiran en nuevas fuentes de crecimiento. Ademas, en una sociedad mas
estable y en un entorno sostenible, los costes y los riesgos son mucho menores.

El nuevo factor de higiene

Cuando se introdujo el marketing 3.0 hace una década, este modelo de negocio
orientado a un proposito era una fuente relativamente nueva de diferenciacion
que dio a los primeros en adoptarlo una ventaja competitiva. A medida que un
grupo de clientes empez0 a favorecer a aquellas marcas cuyas actividades tenian
un impacto social positivo, un pufiado de empresas empez6 a adoptar el enfoque
centrado en el ser humano y a convertirlo en su estrategia empresarial. Estas
marcas pioneras, como The Body Shop y Ben & Jerry’s, eran los modelos que
seguir. Su negocio integraba diferentes soluciones a los problemas de la
sociedad, lo que permitia a los clientes participar. Los retos mas dificiles de la
humanidad eran, al mismo tiempo, las mayores oportunidades de negocio para



estas empresas.

Hoy en dia, esta tendencia de centrarse en el ser humano se ha convertido en la
corriente principal. Miles de empresas prestan especial atencion a su impacto
social y medioambiental e incluso lo utilizan activamente como una importante
fuente de innovacion. Muchas marcas han captado seguidores fieles
promoviendo un estilo de vida con el foco en la salud, minimizando la huella de
carbono, llevando a cabo un comercio justo con proveedores de mercados
emergentes, garantizando buenas practicas laborales o construyendo el espiritu
empresarial desde la base de la piramide.

Si una marca no tiene vision, mision y valores, no tiene licencia para competir,
por lo que las empresas que no incorporan practicas responsables corren el
riesgo de ser ignoradas por sus posibles clientes. Estos cada vez centran mas sus
decisiones de compra en la percepcién de la conducta ética de una empresa. De
hecho, esperan ahora que las marcas trabajen por el bien de la sociedad en
general, y las empresas lo saben. La campafia «Stop Hate for Profit», en la que
Microsoft, Starbucks, Pfizer, Unilever y otros cientos de empresas han
suspendido su publicidad en Facebook para exigir a la red social una mejor
gestion de la incitacion al odio y la desinformacion, es un testimonio de la
importancia del activismo empresarial.

Las marcas deben desarrollar y nutrir —no solo explotar— los mercados en los
que compiten. En otras palabras, son responsables de aumentar no solo el valor a
corto plazo para los accionistas, sino también el valor a largo plazo para la
sociedad. Y, gracias a Internet, las empresas estan sometidas a escrutinio
constante, por lo que es mas facil para los clientes controlar sus aspectos éticos.
Ahora es una practica habitual que las empresas controlen y publiquen sus
progresos a través de informes de sostenibilidad, que muestran regularmente los
impactos econémicos, medioambientales y sociales causados por sus
operaciones.

Empujar desde dentro

Las tendencias externas tienden a reflejar la dinamica interna, y el impacto social



tiene mucha importancia para los jovenes talentos. Respondiendo a las demandas
de sus empleados, las empresas han empezado a incluir una misién social en sus
valores corporativos. L.os empleados de la generacion Y, la mas numerosa de la
plantilla, son desde hace tiempo promotores del cambio social. Ejercen su
influencia no solo mediante su poder de compra como clientes, sino desde
dentro. Y, ahora, la generacion Z esta empezando a incorporarse a la fuerza de
trabajo —que pronto dominara—, y la presion interna para una practica social y
ambientalmente responsable va en aumento.

La diversidad, la inclusién y la igualdad de oportunidades en el lugar de trabajo
se han convertido en una necesidad en la guerra por el talento, influyendo
significativamente en las practicas de contratacion, remuneracion y desarrollo de
personas. Muchos estudios de BCG, McKinsey y Hays han demostrado que estas
practicas mejoran la productividad y el rendimiento financiero de las empresas
gracias a una cultura mas sana, mayor creatividad y perspectivas mas ricas.

Ademas, los valores corporativos son mas importantes que nunca para atraer y
retener a empleados de las nuevas generaciones. Para convertirse en
empleadores de referencia, las empresas deben utilizar las mismas narrativas con
sus empleados que las que utilizan con sus clientes, ya que los valores
corporativos se sienten mas genuinos cuando estan alineados con el negocio. Por
ejemplo, las empresas de petréleo y gas deben prestar atencion al cambio hacia
las energias renovables y los vehiculos eléctricos; las marcas de cuidado
personal pueden optar por contribuir a la higiene y el saneamiento de las
comunidades a las que sirven; erradicar la obesidad puede ser el objetivo de una
empresa de alimentacion y bebidas... Pero los credos no pueden seguir siendo
mera jerga; las empresas deben mostrar integridad y practicar lo que predican, ya
que sus empleados pueden oler facilmente promesas poco sinceras y actos
oportunistas. Estas iniciativas no deben limitarse a donaciones benéficas o actos
filantropicos, sino que deben inyectarse en la estrategia empresarial, desde la
cadena de suministro y el desarrollo de productos hasta la distribucién y las
practicas de recursos humanos.



4. Alinear la estrategia con los objetivos de desarrollo sostenible

El papel de las empresas en la mejora de la sociedad es fundamental. Pero,
aunque la mayoria hayan invertido sus recursos y hayan situado el activismo
corporativo en el centro de sus estrategias, puede no ser suficiente para cambiar
el mundo. Se necesitan acciones concertadas para garantizar resultados
sinérgicos. Una plataforma de asociacion mundial en la que participen
gobiernos, sociedades civiles y empresas permitiria a las empresas visionarias
encontrar organizaciones afines con las que colaborar en todo el mundo.

Aqui es donde los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) desempefian un
papel crucial. En 2015, los Estados miembros de las Naciones Unidas
introdujeron la Agenda 2030, comprometiéndose a alcanzar 17 objetivos,
conocidos como ODS (figura 3.4), que sustituyen a los objetivos de desarrollo
del milenio (ODM) e integran una visiéon compartida y un plan estandar para
guiar a las principales partes interesadas a la hora de abordar los retos sociales y
medioambientales mas urgentes.

FIGURA 3.4 Desarrollo inclusivo y sostenible en los 17 ODS
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La implementacion de los ODS aun se enfrenta a retos futuros, principalmente
debido a la baja percepcion de su relevancia. Una investigacion a cargo del Foro
Econémico Mundial revel6 que alrededor del 74 % de los ciudadanos del mundo
conocen los ODS. Sin embargo, la mayoria se inclina por apoyar unicamente
objetivos de relevancia urgente, como los relacionados con la alimentacion, el
agua, la salud y la energia. Y desatienden objetivos mas elevados, como la
desigualdad de género y de ingresos.

El papel de las empresas para mejorar esta falta de afinidad es evidente. Al
incluir los ODS en sus actividades de marketing y otras actividades comerciales,
pueden contribuir a que los objetivos se integren facilmente en la vida de los
clientes. Y esto hara que los ODS trasciendan su estatus de iniciativa
gubernamental y formen parte de la sociedad.

De forma simplificada, las empresas pueden enfocarse en los ODS desde dos
perspectivas: humanitaria y medioambiental. Por un lado, hacer del mundo un
lugar mejor implica crear mejores oportunidades para los habitantes del planeta,
proporcionandoles necesidades primarias, habilidades fundamentales para la
vida e igualdad de oportunidades. Por otro lado, también implica preservar y
proteger el medioambiente, convirtiéndolo en un hogar sostenible para las
generaciones futuras.

Los ODS promueven tanto la creacion de riqueza como su justa distribucion y,
mediante objetivos especificos, se pretende crear ecosistemas y condiciones
perfectas para que todos prosperen. Desarrollar una infraestructura de calidad y
una vivienda segura, asi como reducir la tasa de criminalidad y la corrupcion,
son algunos ejemplos de estos objetivos. Por otro lado, algunos se centran en
repartir uniformemente las oportunidades de prosperidad, en especial entre
grupos marginales, a través de la eliminacién de la discriminacion contra las
mujeres o la garantia de igualdad de acceso a la educacion, entre otros.

La categorizacion ayuda a simplificar los objetivos y facilita que las empresas
contribuyan de forma efectiva. Ver los 17 objetivos en conjunto puede resultar
un poco abrumador o causar desconexion, pero, en esencia, consisten
simplemente en promover un desarrollo inclusivo y sostenible. Asi, las empresas
pueden identificar rapidamente donde pueden tener un impacto real a lo largo de
su cadena de valor.



En el frente de la inclusion, las empresas sanitarias, por ejemplo, pueden
centrarse en promover estilos de vida saludables y proporcionar herramientas de
diagnostico y medicamentos asequibles a poblaciones rurales empobrecidas. En
cuanto a la sostenibilidad, las empresas pueden utilizar su tecnologia y prestar
servicios de telesalud en zonas remotas para reducir la movilidad, conservar
energia y reducir las emisiones de carbono. Una empresa de servicios financieros
puede impulsar la inclusién financiera, dirigiéndose a mercados desatendidos y
utilizando un modelo de tecnologia financiera (fintech). Al mismo tiempo, puede
adoptar y facilitar la inversion sostenible, por ejemplo, financiando el desarrollo
de energias renovables y evitando invertir en proyectos que dafien el
medioambiente. Las empresas manufactureras pueden contribuir a la
sostenibilidad adoptando un modelo de economia circular centrado en reduccion,
reutilizacion y reciclaje de los materiales de produccion. También pueden
contribuir a la economia inclusiva mediante la contratacion de minorias y la
integracion de pequefias empresas en sus cadenas de suministro.

El mundo empresarial se dara cuenta pronto de los beneficios directos e
indirectos de adoptar estas practicas inclusivas y sostenibles. De hecho, la
eficiencia energética en oficinas e instalaciones de fabricacion implica una
reduccion de costes, y reducir la movilidad gracias al trabajo a distancia o al
transporte compartido también les ahorrara dinero. Del mismo modo, cuidar de
los desatendidos abre nuevas oportunidades de mercado y, lo que es mas
importante, obliga a las empresas a invertir en innovacion. En el pasado, la
innovacion solia surgir de paises desarrollados e implementarse en paises en
desarrollo. Hoy es al revés. Empresas como GE, por ejemplo, han creado
equipos médicos de bajo coste para paises en desarrollo para después
comercializarlos en paises desarrollados, reposicionandolos como dispositivos
«portatiles».

Establecer objetivos claros para su consecucion es crucial para que las empresas
comprendan la escala y el alcance de su estrategia y activismo. También permite
motivar la puesta en marcha dentro de las organizaciones. Realizar un
seguimiento y una medicién de los beneficios también reforzara la consecucion
de estas practicas, evidenciando que el activismo corporativo no es solo una
responsabilidad, sino también una buena inversion. Informar del resultado de
forma totalmente transparente, ademas, inspirara a empresas similares a seguir el
ejemplo y ayudara a socios potenciales a identificar una posible colaboracion.



RESUMEN. POLARIZACION DE LA PROSPERIDAD Uno de los principales
Cuando todo esta polarizado, solo hay dos formas significativas de posicionar le
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CAPITULO 4

BRECHA DIGITAL



1. Hacer de la tecnologia algo personal, social y experiencial

En su numero de abril de 2000, Wired public6 un articulo titulado «Why the
Future Doesn’t Need Us» [Por qué el futuro no nos necesita], escrito por Bill
Joy, cofundador de Sun Microsystems. El articulo presentaba un escenario
distopico donde maquinas con una inteligencia superior desplazaban a los
humanos, lo que se conoce como la era de la singularidad. En el dltimo afio del
siglo XX, Wired publicé también reportajes que exploraban la combinacion de
robdtica e inteligencia artificial (IA) y predecian el impacto de estas tecnologias
avanzadas en el futuro de la humanidad.

Después de dos décadas, el escenario previsto alin no se ha materializado. La
singularidad sigue siendo objeto de debate. Elon Musk (Tesla) y Jack Ma
(Alibaba) mantuvieron una famosa discusion sobre «el ser humano frente a la
maquina» en el escenario de la Conferencia Mundial de Inteligencia Artificial en
2019. Elon Musk reiteré la preocupacion de Bill Joy de que la IA podria acabar
con la civilizacion humana, mientras que Jack Ma mantuvo que los humanos
siempre serian muy superiores a las maquinas por su capacidad emocional.

Los empresarios suelen mostrarse cautelosos ante la amenaza de la IA, ya sea en
términos de pérdida de puestos de trabajo como de extincion de la humanidad,
pero muchos se preguntan si este peligro esta sobrevalorado. Hace tiempo que
imaginamos una automatizacion futurista impulsada por la IA, como casas
inteligentes totalmente automatizadas, coches autonomos e impresoras 3D
manufactureras y, sin embargo, estas formas de automatizacion solo estan
disponibles en forma de prototipos limitados que no acceden al ptblico general.
No hay duda de que la automatizacién continuara sustituyendo puestos de
trabajo. De hecho, la Institucion Brookings predijo que la automatizacion
amenaza con sustituir el 25 % de los empleos en Estados Unidos, especialmente
las tareas repetitivas. Pero la IA tiene un largo camino que recorrer para alcanzar
a la inteligencia humana y sustituirla por completo. Incluso los defensores de la
singularidad creen que tardara unas décadas mas en producirse. Ray Kurzweil
(Google) y Masayoshi Son (SoftBank) predijeron que la singularidad no llegaria
hasta 2045-2050.



2. La brecha digital sigue existiendo

En 2020 habia cerca de 5000 millones de usuarios de Internet. Esta cifra sigue
creciendo a un ritmo de 1 millén de nuevos usuarios al dia, segtn estimaciones
de We Are Social. Por lo tanto, tardaremos otra década en alcanzar el 90 % de
penetracion. En 2030, habra mas de 8000 millones de usuarios de Internet en
todo el mundo, mas del 90 % de la poblacion mundial.

La barrera fundamental de la conectividad ya no es la disponibilidad y
accesibilidad de Internet. Casi toda la poblacién mundial vive dentro de la
cobertura de red celular movil. Tomemos, por ejemplo, Indonesia. La cuarta
nacion mas poblada de la Tierra ha construido mas de 216 000 millas de red de
fibra optica terrestre y submarina para proporcionar Internet de alta velocidad a
mas de 17 000 islas, segin su ministro de Comunicaciones y Tecnologias de la
Informacion, Johnny Plate.

En cambio, el principal obstaculo ahora es un acceso asequible y la simplicidad
de uso. Como Internet todavia no esta distribuido uniformemente, los nuevos
usuarios procederan sobre todo de mercados emergentes, que suelen ser mobile-
first o mobile-only, es decir, basados en dispositivos moviles asequibles,
sistemas operativos ligeros, planes de datos baratos y puntos de conexion Wi-Fi
gratuitos. Estos son los motores vitales para adquirir los «proximos mil millones
de usuarios».

Ademas de conectar a las personas, Internet también conecta dispositivos y
maquinas, lo que se conoce como internet de las cosas (IoT). Uno de sus usos
principales es la supervision, en términos de medicion inteligente y seguimiento
de activos, tanto en el ambito doméstico como en el industrial. Mediante el 10T,
los dispositivos y las maquinas pueden comunicarse entre si y todo puede
gestionarse de forma remota y automatica sin necesidad de operadores humanos.
Asi, en ultima instancia, el IoT sera la columna vertebral de la automatizacion,
mientras que la A se convertira en el cerebro que controle los dispositivos y las
maquinas.

Aunque las empresas tecnologicas han pronosticado cientos de miles de millones



de dispositivos de IoT conectados para 2030, es un proceso lento. Gartner estima
que solo se han instalado cerca de 6000 millones de dispositivos IoT en 2020,
principalmente en forma de contadores eléctricos inteligentes y de vigilancia de
edificios. El motor clave para aumentar esta cifra es el 5G, la tecnologia mévil
de quinta generacion, pues es hasta cien veces mas rapida y admite diez veces
mas dispositivos que la actual red 4G, lo que la hace mucho mas eficiente para el
IoT.

La conectividad casi omnipresente de persona a persona y de maquina a maquina
es la infraestructura fundamental para una economia puramente digital. Permite
automatizacion y fabricacion a distancia, volviendo obsoletas las cadenas de
suministro tradicionales. Permite la interaccion, la transaccion y el cumplimiento
sin fisuras entre compradores y vendedores y, en el contexto laboral, favorece la
coordinacion de los empleados, optimizando los procesos empresariales y
mejorando el rendimiento de los empleados.

Pero una infraestructura totalmente digital no garantiza una sociedad totalmente
digital. Las tecnologias digitales siguen utilizandose principalmente para fines
basicos de comunicacion y consumo de contenidos, mientras que sus
aplicaciones mas avanzadas aun son escasas, incluso en el sector privado. Para
cerrar la brecha digital, tanto las empresas como sus clientes deben aumentar su
adopcion de las tecnologias.

A pesar de tener el mismo acceso a la infraestructura digital, los indices de
adopcion varian por sector: los sectores de alta tecnologia, medios de
comunicacion y entretenimiento, telecomunicaciones y servicios financieros se
cuentan entre los primeros en adoptar la digitalizacion, pero, en cambio, sectores
como construccion, mineria, sanidad y administracion publica van a la zaga. Son
muchos los factores que influyen en estas diferenciaciones. Los lideres del
mercado suelen dudar a la hora de sustituir sus activos fisicos acumulados por
digitales. Pero, por lo general, un competidor emergente —disruptores digitales
con operaciones menos intensivas en capital— los fuerza a digitalizarse. Otra
fuerza impulsora es la necesidad de reducir la plantilla y otros costes ante la
disminucion de la rentabilidad. En los sectores con beneficios decrecientes, la
presion para digitalizar es mas profunda.

Pero el motor que define realmente la digitalizacion son los clientes: cuando
exijan canales digitales para comunicaciones y transacciones, las empresas se
veran obligadas a cumplirlos; cuando valoren la experiencia digital del cliente,



se justificara el argumento comercial para la inversion... Y asi podra eliminarse
la brecha digital. Un mercado mas digital dara lugar a mejores practicas de
marketing y permitira a las empresas adoptar el marketing 5.0.



3. Peligros y promesas de la digitalizacion

Tradicionalmente, la brecha digital se refiere a la diferencia entre los segmentos
con acceso a la tecnologia digital y los que no tienen acceso, pero la verdadera
brecha digital se da entre los defensores y los criticos de la digitalizacion. Existe
una vision polarizada sobre si un mundo totalmente digital implica mas
oportunidades o mas amenazas (figura 4.1). La brecha digital seguira existiendo
a menos que gestionemos los riesgos y exploremos las posibilidades.

Peligros de la digitalizacion

Hay cinco amenazas de la digitalizacion que infunden temor en el corazon de
muchas personas.

FIGURA 4.1 Peligros y promesas de la digitalizacion
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1. Automatizacion y pérdida de puestos de trabajo. La incorporacion de
tecnologias de automatizacion, como la robotica y la IA, en los procesos
empresariales llevara de la mano pérdida de puestos de trabajo. La
automatizacion pretende optimizar la productividad utilizando menos
recursos y mejorando la fiabilidad. Pero no todos los empleos estaran en
riesgo. Las tareas repetitivas, que tienen poco valor y son propensas a
errores humanos, estan preparadas para la automatizacion de procesos
robaticos (RPA), mientras que los trabajos que requieren empatia y
creatividad humana son mas dificiles de desplazar.

La amenaza tampoco es igual a nivel mundial. En los paises desarrollados,
donde los costes laborales son mas elevados, el impacto de la automatizacion en
la eficiencia sera mas significativo. En cambio, en los paises emergentes, el coste
de implantacion de la automatizacion para sustituir la mano de obra humana es
todavia dificil de justificar. Estas variaciones hacen que la brecha digital sea mas
dificil de cerrar.

2. Confianza y miedo a lo desconocido. La digitalizacion se esta convirtiendo
en algo mucho mas complicado que conectar personas a través de
dispositivos maviles y redes sociales. Se ha introducido en todas las facetas
de la vida humana, desde el comercio hasta la movilidad, pasando por la
educacion y la sanidad. En este complejo proceso ha sido fundamental la
tecnologia de IA, que no solo pretende imitar, sino superar la inteligencia
humana. Los algoritmos y modelos avanzados de IA suelen ir mas alla de la
comprension humana y, cuando los humanos sienten algo fuera de su
control, les crea ansiedad y les hace reaccionar a la defensiva. Esto ocurre
mas a menudo en aplicaciones que requieren un alto grado de confianza,
como gestion financiera, vehiculos auténomos y tratamiento médico. Los
problemas de confianza seran un factor importante que frenara la adopcion
de tecnologias digitales.

3. Preocupaciones de privacidad y seguridad. La IA se alimenta de datos, y
las empresas los recogen de bases de datos de clientes, transacciones
historicas, medios sociales y otras fuentes. Con los datos, el motor de IA crea
modelos de perfiles y algoritmos de prediccion que permiten a las empresas
conocer en profundidad los comportamientos pasados y futuros del cliente.
Algunos clientes ven esta capacidad como una herramienta de



personalizacion, pero otros lo ven como una invasion de la privacidad para
obtener beneficios comerciales.

La tecnologia digital también supone una amenaza para la seguridad nacional.
Los sistemas de armas autébnomos, como los drones de combate, son mas
dificiles de defender. Cuando todos los aspectos de la vida humana sean
digitales, los paises seran mas propensos a ciberataques. Un ataque a la red de
IoT podria inutilizar toda la infraestructura digital de una nacion. Las empresas y
los paises deben superar estos problemas de privacidad y seguridad, que siguen
siendo un obstaculo importante para la adopcion de la tecnologia.

4. Burbujas en redes sociales y la era de la posverdad. Tanto los motores de
bisqueda como las redes sociales han superado a los medios tradicionales
como principal fuente de informacion en la era digital. Tienen el poder de
moldear percepciones y de construir opiniones. Pero hay un problema
inherente a estas herramientas: el uso de algoritmos que proporcionan
informacion adaptada a los perfiles de los usuarios. Los resultados de las
busquedas personalizadas y feeds de las redes sociales acaban reforzando
creencias preexistentes, generando opiniones polarizadas y extremas.

Mas preocupante es la aparicién de un mundo de posverdad donde es dificil
diferenciar entre un hecho y una mentira. La desinformacion esta en todas partes,
desde bulos hasta falsificaciones profundas. Utilizando el poder de la IA, es mas
facil crear audio y video falsos que parezcan realistas. Gestionar esta
consecuencia involuntaria de la tecnologia es crucial para reducir la brecha
digital.

5. Estilo de vida digital y efectos secundarios de comportamiento. Las
aplicaciones moviles, las redes sociales y los juegos ofrecen estimulacion y
compromiso constantes, por lo que las personas se pegan a sus pantallas
durante horas. Esta adiccion puede impedir o dificultar interacciones en
persona, actividades fisicas y habitos de sueifio adecuados, afectando al
bienestar general de la sociedad. Con el tiempo, demasiado tiempo de
pantalla también acorta la capacidad de atencion y dificulta la
concentracion en tareas productivas.

La tecnologia digital también hace que las actividades cotidianas sean mas
comodas y requieran menos esfuerzo, desde la entrega de alimentos a la puerta
de casa hasta la navegacion por las calles con Google Maps. Las personas se



vuelven dependientes y complacientes. De hecho, al tomar decisiones,
ignoramos nuestro propio juicio y confiamos en lo que nos sugiere el algoritmo
de IA. Dejamos que las maquinas hagan el trabajo e intervenimos cada vez
menos, creando lo que se conoce como «sesgo de automatizacién». Superar
estos efectos secundarios del comportamiento sera un reto importante a la hora
de universalizar la digitalizacion.

Promesas de la digitalizacion

A pesar de los riesgos que conlleva, la digitalizacion abre enormes posibilidades
para la sociedad. Veamos cinco escenarios en los que la digitalizacion aporta
valor.

1. Economia digital y creacion de riqueza. La digitalizacion favorece el auge
de la economia digital, que crea una riqueza masiva, asi como la
construccion de plataformas y ecosistemas que procesan transacciones a
gran escala sin limites geograficos ni industriales. Las tecnologias digitales
permiten a las empresas innovar no solo en experiencia de cliente, sino
también en el modelo de negocio; ayudan a las empresas a satisfacer las
crecientes expectativas de los clientes, a aumentar la disposicion de pago vy,
en ultima instancia, a impulsar una mejor creacion de valor. A diferencia de
modelos tradicionales, los modelos de negocio digitales requieren menos
activos, tienen tiempos de comercializacion mas rapidos y son altamente
escalables, por lo que permiten crecimientos exponenciales en cortos
periodos de tiempo. Digitalizar la experiencia de cliente también genera
mayor productividad y mejor rentabilidad, debido a la reduccion de errores
y de costes.

2. Big data y aprendizaje permanente. Las plataformas y los ecosistemas
digitales cambian la forma de hacer negocios. Conectan a la perfeccion las
diferentes partes interesadas —empresas, clientes y otros— en forma de
comunicaciones y transacciones ilimitadas. En lugar de acumular activos
fisicos, estas plataformas y ecosistemas de muchos sectores recopilan una
enorme cantidad de datos en bruto, que funcionan como combustible para
que los motores de IA creen una amplia base de conocimientos. Esta base de



conocimientos digitales acelerara aiin mas la implantacion de cursos
masivos abiertos en linea (MOOC) y los mejorara con planes de formacion
y asistentes de ensefianza optimizados con IA. Permitira acceder a procesos
de aprendizaje permanente de nuevas habilidades que nos permitiran seguir
siendo relevantes en la era de la IA.

3. Smart living y realidad aumentada. La digitalizacion podria hacer
realidad lo que solo hemos visto en peliculas utépicas: un mundo totalmente
digitalizado, hogares inteligentes donde cada accion esta automatizada o
activada por voz, un robot asistente que nos ayuda con las tareas
domésticas, un frigorifico que se autoordena y un dron que reparte la
compra. Cuando necesitemos algo, podremos imprimir en 3D y, a la espera
en el garaje, estara nuestro vehiculo eléctrico autbnomo preparado para
llevarnos donde deseemos.

Cuando esto ocurra, los teléfonos no seran el unico vinculo entre nosotros y el
mundo digital, sino que la interfaz se ampliara a dispositivos mas pequefios que
podran llevarse puestos e incluso implantarse en el cuerpo humano, creando lo
que se denomina «vida aumentada». Neuralink, de Elon Musk, esta
desarrollando un implante de chip informatico para crear una interfaz cerebro-
ordenador que permita a los humanos controlar los ordenadores con su mente.

4. Mejora del bienestar y prolongacion de la vida. En el ambito del
bienestar, la biotecnologia avanzada pretende prolongar la vida humana.
Mediante el uso de big data en la sanidad, la IA permitira descubrir nuevos
farmacos y una medicina de precision, con diagnésticos y tratamientos
personalizados adaptados a cada paciente. Asimismo, la investigacion
genomica impulsara capacidades de ingenieria para prevenir y curar
enfermedades genéticas; la neurotecnologia explorara la implantacion de un
chip que trate trastornos cerebrales; y un seguimiento continuo de la salud
con dispositivos portatiles o implantables permitira atencion sanitaria
preventiva. Ademas, se estan produciendo avances similares en la tecnologia
alimentaria mediante la combinacion de biotecnologia e IA para optimizar
la produccion y distribucion de alimentos y evitar asi el hambre y la
malnutricion. También han aparecido empresas emergentes de tecnologia
que ofrecen productos y servicios dirigidos a poblaciones de edad avanzada
para gestionar su longevidad y mejorar su calidad de vida.

5. Sostenibilidad e inclusion social. La digitalizacion también desempeiia un



papel importante en términos de sostenibilidad medioambiental, con el uso
compartido de vehiculos eléctricos o el comercio de energia solar entre pares
(vecinos que comparten el exceso de electricidad) como principales motores
para favorecer la conservacion de la energia. En la industria
manufacturera, la IA ayudara a reducir los residuos desde el diseiio hasta la
seleccion de materiales y la produccion. Con la IA, estableceremos una
economia circular, un sistema de bucle cerrado de uso continuo de
materiales mediante la reutilizacion y el reciclaje.

Al cerrar la brecha digital y alcanzar la conectividad universal en todo el mundo,
crearemos una sociedad verdaderamente inclusiva con acceso igualitario al
mercado y a los conocimientos técnicos para comunidades de bajos ingresos.
Esto mejorara sus medios de vida y ayudara a acabar con la pobreza. La vision
polarizada hacia la digitalizacion es la nueva brecha digital. Para acabar con el
debate, tenemos que profundizar en el lado humano de la tecnologia y
aprovechar aquella que saca lo mejor de la humanidad.



4. La tecnologia puede ser personal

En la era del marketing 5.0, los clientes esperan que las empresas les entiendan y
les ofrezcan experiencias personalizadas. Si bien es factible para las empresas
con solo un pufiado de clientes, es un reto hacerlo a escala y de forma coherente.
Es imperativo utilizar la tecnologia para modelar perfiles de clientes especificos,
generar ofertas a medida, proporcionar contenido personalizado y ofrecer
experiencias individualizadas.

La IA mejora cada punto de contacto a lo largo del recorrido del cliente de tres
maneras. En primer lugar, permite una orientacion mas inteligente: ofertas
adecuadas en momentos adecuados y a clientes adecuados. En segundo lugar,
garantiza un mejor ajuste del producto: oferta de productos personalizados y
personalizacion de productos por parte de los clientes. Por tltimo, favorece el
compromiso: contenidos a medida e interacciones mas intimas con clientes.

El uso de IA en términos de personalizacion mejora la satisfaccion y la lealtad de
los clientes y, a su vez, aumenta la aceptacion de estos hacia el intercambio de
datos. Si los beneficios reales de la personalizacién superan la amenaza de
violacion de la privacidad, estaran mas dispuestos a compartir sus datos
personales. La clave es aceptar la atencion humana selectiva y, desde esta base,
crear un control percibido. Los clientes se sienten mas cémodos con la
personalizacion si facilita su toma de decisiones y les permite tener cierto control
sobre ellas.

Recuperar la atencion selectiva

Barry Schwartz sostiene en La paradoja de la eleccion que, en contra de la
creencia popular, la eliminacion de opciones reduce la ansiedad en la toma de
decisiones y mejora la felicidad. De hecho, los seres humanos nacen con



atencion selectiva y tienden a canalizar la atencion hacia estimulos relevantes y a
bloquear los irrelevantes, lo que permite filtrar y procesar la informaciéon con
una limitada capacidad de atencion y centrarse en lo importante.

Hay demasiadas opciones de productos, mensajes comerciales y canales que nos
distraen de tomar lo que deberia ser una simple decision de compra. Incluso
creemos que la toma de decisiones complejas no deberia ser trabajo nuestro y
que las empresas deberian encargarse de simplificar las opciones y de hacernos
mejores recomendaciones. La tecnologia de IA podria sustituir este filtrado
selectivo que ocurre en nuestras mentes para que sea mas manejable tomar
decisiones en una era marcada por la sobrecarga de informacion.

Con millones de perfiles de clientes y resefias, las empresas deberian ser capaces
de ajustar las necesidades especificas de los clientes a sus soluciones. En bienes
de consumo envasados, por ejemplo, los algoritmos de IA podrian sugerir la
variante exacta del producto y decidir desde qué centro de distribucion enviarlo.
En el sector de seguros, los modelos de IA pueden permitir a las empresas
establecer un paquete de coberturas y precios optimizados basado en
comportamientos anteriores de los asegurados.

Permitir el control individual

El deseo de tener control sobre uno mismo y sobre el entorno esta arraigado en
la naturaleza humana. Esta demostrado que la percepcién de control —o
sensacion de estar a cargo de nuestras decisiones y los resultados— mejora la
felicidad. Por ello, las empresas deben demostrar que su tecnologia facilita este
tipo de control sobre las decisiones de compra. Limitar las opciones de los
clientes no significa proporcionarles solo una opcion determinada. Los clientes
podran acceder a aquello que deseen, aparte de la personalizacion automatizada
de las empresas. Pero cada cliente desea un nivel diferente de control sobre la
eleccion de productos y la seleccion de puntos de contacto, y la tecnologia
permite a las empresas predecir este deseo de control y proporcionar el equilibrio
adecuado entre personalizacion y adaptacion.

Debe ser un proceso de cocreacion entre empresas y clientes, no solo en la



seleccion de productos, sino también en la experiencia general de cliente. Cada
uno busca un conjunto unico de experiencias al interactuar con los mismos
productos o servicios. Hacer que los productos y los puntos de contacto estén
desagregados y sean modulares permite a los clientes elegir el componente de la
experiencia de cliente que desean. Funciona esencialmente como una cocreacion
de experiencias, lo que a su vez aumenta el sentido de propiedad del cliente.



5. La tecnologia puede ser social

Las redes sociales han cambiado la actitud y las expectativas de los clientes
hacia las empresas; la mayoria creen que las cuentas de las empresas son algo
mas que publicidad y opiniones de expertos. Las decisiones de compra se rigen
ahora no solo por preferencias individuales, sino también por un deseo de
conformidad social. Pero las redes sociales también han aumentado las
expectativas. Ahora los clientes buscan otro tipo de atencion al cliente y exigen
respuestas instantaneas. L.os humanos somos sociales por naturaleza, pero las
redes han llevado nuestras tendencias sociales un paso mas alla.

En el marketing 5.0, las empresas tienen que responder a esto adoptando
tecnologias sociales en sus procesos de cara al cliente y en el back-end. La
aplicacion de primera linea mas popular es la atencién social al cliente, que
proporciona un canal de comunicacion alternativo para la interaccion empresa-
individuo. Para uso interno, las empresas pueden adoptar herramientas sociales
que faciliten la comunicacion entre empleados, permitir el intercambio de
conocimientos y fomentar la colaboracion.

Las tecnologias son mas codiciadas cuando permiten y promueven las
conexiones sociales. La creacion de canales de medios sociales es un comienzo,
pero no debe detenerse ahi. La IA permite a las empresas sumergirse en datos de
conexion social y darles sentido. Este aprendizaje profundo motiva la aparicion
de ideas sobre cémo elaborar el mensaje correcto e influir en los
comportamientos de las personas en redes sociales.

Facilitar la conexion interpersonal

Como humanos, nacemos como seres vulnerables y dependientes de nuestros
padres o cuidadores para satisfacer nuestras necesidades basicas. Poco a poco,



durante la infancia, aprendemos a comunicarnos e interactuar con quienes nos
rodean como método principal de aprendizaje intelectual y emocional. Asi,
intercambiamos ideas e historias y reflejamos nuestras expresiones y emociones
con nuestros interlocutores. Por eso, el cerebro humano esta programado para ser
social desde muy temprano.

Nuestra naturaleza de seres sociales explica el éxito de las redes sociales como
aplicacion tecnolégica. Nos gusta escuchar las experiencias personales de los
demas y expresar las nuestras. Basadas en el intercambio de sefiales visuales,
crean una plataforma alternativa para satisfacer nuestras necesidades sociales
mas alla de las conversaciones cara a cara.

Otras aplicaciones tecnolégicas en empresas deberian aprovechar el deseo
humano de conexion social. La tecnologia puede facilitar el intercambio de
experiencias e informacion, por ejemplo, a través de blogs, foros y wikis. Las
conversaciones deberian ampliarse, no solo entre empresas y clientes, sino
también entre los propios clientes. El modelo de crowdsourcing es un ejemplo de
como la tecnologia conecta a personas con diferentes competencias y habilidades
para colaborar. Ademas, el comercio social impulsado por la tecnologia facilita
el intercambio entre compradores y vendedores en un mercado digital.

Impulsar la busqueda de aspiraciones

Como seres sociales, observamos las historias de vida de otras personas y las
relacionamos con las nuestras. Nuestros amigos de redes sociales se convierten
en puntos de referencia e intentamos emular el comportamiento y el estilo de
vida de los demas, especialmente de quienes tienen vidas aparentemente mas
emocionantes, por miedo a perdernos algo. Las expectativas personales se fijan
ahora en entornos sociales que nos influyen y motivan continuamente para
alcanzar objetivos mayores.

La tecnologia deberia aprovechar esta biisqueda oculta de aspiraciones
incrustada en las redes sociales. El marketing de contenidos impulsado por IA,
gamificacion y redes sociales puede apoyar este deseo innato y humano de ser
reconocidos por nuestros pares y de ascender socialmente. En lugar de tratar con



condescendencia a clientes con sugerencias y recomendaciones, la IA deberia
ejercer una influencia sutil sobre modelos existentes (amigos, familia y
comunidad), a quienes los clientes escuchan mas que a las empresas.

Sin embargo, al aprovechar la influencia social, las empresas deben ir mas alla
de la venta de productos y servicios. La tecnologia puede convertirse en una
poderosa herramienta de modificacion del comportamiento que impulse el
activismo digital y, en tltima instancia, el cambio social. Inspirar y animar a las
personas a seguir un estilo de vida mas responsable a través de las redes sociales
puede convertirse en una importante contribucién de la tecnologia a la
humanidad.



6. La tecnologia puede ser experiencial

Los clientes evaltian a las empresas no solo a partir de la calidad de sus
productos y servicios, sino que toman en cuenta el recorrido general del cliente,
que abarca todos los puntos de contacto y todos los canales. Por tanto, la
innovacion no solo debe centrarse en el producto, sino en la experiencia.
Ademas de diferenciar entre productos, las empresas deben intensificar las
comunicaciones, reforzar su presencia en los distintos canales y mejorar el
servicio al cliente.

El aumento de la digitalizacién ha impulsado la demanda de una experiencia
omnicanal. Los clientes pasan continuamente de un canal a otro —de online a
offline y viceversa—, esperando experiencias fluidas y coherentes, sin una
desconexion perceptible, por lo que las empresas deben esforzarse por ofrecer
interacciones integradas de alta tecnologia y alto nivel de contacto.

En el marketing 5.0, las tecnologias de back-end, como IA y blockchain,
desempefian un papel importante para impulsar una integracion sin fisuras. Por
otro lado, las tecnologias de front-end, como sensores, robética, comandos de
voz y realidad aumentada y virtual, pueden mejorar los puntos de contacto
fisicos que se producen a lo largo del recorrido del cliente.

Potenciar interacciones de alto nivel

Uno de los puntos débiles de una maquina es su incapacidad para replicar el
tacto humano. La robotica avanzada y las pieles artificiales con sensores tratan
de afrontar este reto, pero no basta con recrear un tacto realista, sino que es
esencial interpretar diversas y complejas emociones a partir de un simple roce.
Los seres humanos pueden descifrar las emociones de sus interlocutores
simplemente con el tacto. Una investigacion de Matthew Hertenstein revel6 que



somos capaces —con una precision de hasta el 78 %— de comunicar a otros, a
través del tacto, ocho emociones diferentes: ira, miedo, asco, tristeza, simpatia,
gratitud, amor y felicidad. Y es complicado ensefiar estas emociones subjetivas a
maquinas que se basan en patrones lo6gicos, consistentes y cuantificables.

Asi, la entrega de productos y servicios puede seguir requiriendo un equilibrio
entre las interacciones de alta tecnologia y las de alto contacto. Sin embargo, la
tecnologia puede desempefiar un papel importante en la prestacion de esta
interaccion directa. El trabajo administrativo de bajo valor debe ser asumido por
una maquina, permitiendo al personal de primera linea centrarse y dedicar mas
tiempo a actividades de cara al cliente. La eficacia de los puntos de contacto
fisicos también puede mejorarse mediante la elaboracion de perfiles de clientes
con ayuda de IA, lo que proporciona pistas al personal de primera linea para
ajustar su enfoque de comunicacion y ofrecer la solucién adecuada.

Proporcionar un compromiso constante

Los seres humanos tienden a mantener un nivel de felicidad. Cuando se tiene una
experiencia emocionante y positiva, la felicidad puede aumentar temporalmente,
pero acabara volviendo al nivel de partida. Del mismo modo, cuando se tiene
una experiencia desalentadora y negativa, la felicidad puede disminuir, pero
volvera a su nivel original. En psicologia, se denomina «cinta de correr
hedo6nica» —término acufiado por Brickman y Campbell— a como la
satisfaccion ante experiencias vitales siempre gravita hacia un determinado nivel
de referencia.

Por eso, como clientes, nos aburrimos facilmente y nunca nos sentimos
realmente satisfechos. Buscamos un compromiso constante a lo largo del viaje
del cliente y, cada cierto tiempo, las empresas deben perfeccionar y renovar su
experiencia de cliente para evitar que nos vayamos a la competencia. Este
proceso de creacion de experiencia de cliente novedosa continua es un reto, pero,
con la digitalizacion, las empresas pueden acelerar el tiempo de comercializacion
de la innovacion en experiencia de cliente y es mas facil realizar una
experimentacion rapida, pruebas de concepto y creacion de prototipos en el
espacio digital.



Sin embargo, la innovacién en la experiencia digital de cliente no se limita a
cambiar el disefio de la interfaz de usuario. Desde un chatbot hasta la realidad
virtual y el control por voz, las tecnologias emergentes estan transformando la
forma en que las empresas se comunican con los clientes. Pero tecnologias como
IA, IoT y blockchain también estan mejorando la eficiencia del back-end y, por
tanto, permitiendo una experiencia de cliente mas dinamica.

RESUMEN. BRECHA DIGITAL La brecha digital sigue existiendo, y haran fal
En el marketing 5.0, las empresas tienen que demostrar a los clientes que una ar



FIGURA 4.2 Brujula tecnoldgica: personal, social y experiencial
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INTERPROTECCION: HACIA EL LIDERAZGO DEL INSURTECH

INTERproteccion es el broker de seguros lider en México y Latinoamérica.
Fundado en 1978, actia como intermediario y asesor entre las principales
aseguradoras y clientes corporativos; actualmente las compafiias que generan el
53 % del PIB del pais son sus clientes. En 2020 incursionan en el mercado de los
seguros individuales, un segmento con mucho potencial de crecimiento por la
falta de cultura de prevision y educacion financiera en el pais, en donde solo un
pequefio porcentaje de la poblacion cuenta con un seguro de gastos médicos
mayores.

Apuesta por lo digital

Su estrategia para posicionarse en la venta de seguros individuales es a través de
una plataforma digital (inter.mx) que ofrece la contratacion de diversos seguros
de forma totalmente inmediata. A un afio de su lanzamiento, la pagina web
cuenta con una cartera de cinco productos: seguro de auto, de gastos médicos
mayores, de vida, para contenidos del hogar y seguro para mascotas, siendo la
primera plataforma en permitir la contratacion de esta diversidad de productos
desde un mismo lugar. Para afianzar su apuesta por el mundo digital, la empresa
desarroll6 una aplicacion tipo cartera electronica (INTER.mx) para almacenar
las diversas polizas del usuario y que siempre estén a la mano.

Una de las estrategias de INTERproteccion es ser muy agil en la creacion de
productos novedosos que respondan a las necesidades del mercado. La pandemia
de la COVID-19 «despertd» en la gente la preocupacion de contar con un seguro
de gastos médicos; tan solo dos semanas después de la declaracion de alerta
sanitaria en México, la marca lanz6 COVID Protect, un seguro indemnizatorio
que otorgaba cincuenta mil pesos al beneficiario para enfrentar los gastos
generados por el tratamiento hospitalario e imprevistos causados por el virus. El
fenémeno del confinamiento también impulso6 la creacion de Bien Seguro, pues
como la casa se convirtié en oficina, escuela, gimnasio, restaurante, etc.,



aumentaron los incidentes domésticos; este seguro, también indemnizatorio,
ampara los contenidos del hogar (cristales, electrodomésticos, incendios,
descargas eléctricas...). Estos productos representaron el primer esfuerzo por
acercar a sus clientes a seguros practicos y utiles, enmarcados en una experiencia
digital. Entre los proximos lanzamientos esta el seguro de gadgets (celular,
computadora, audifonos) para proteger las herramientas de trabajo que mas se
utilizan hoy en dia.

También lanz6 Te Queremos Bien Seguro, un seguro de gastos médicos mayores
con diferentes niveles de cobertura a un costo competitivo, y como promocion
de lanzamiento, sin deducible durante la vigencia de la péliza. Fue la primera en
ofrecer la contratacion de un seguro de este tipo totalmente en linea, un
diferencial importante si se considera que el promedio de tiempo para contratarlo
de la forma tradicional era de tres dias.

En el verano de 2020, INTERproteccion apunt6 al producto mas vendido en
México con Coche Seguro, un cotizador digital en donde el cliente puede hacer
un comparativo entre las seis mejores aseguradoras del pais para encontrar la
cobertura que mas se ajuste a su cartera y a sus necesidades; el pago se hace
directamente en la pagina y la poliza llega via electrénica en cuestion de
minutos, igual que con los otros productos.

Mejorar la experiencia del usuario

El objetivo de la plataforma es lograr que el usuario se sienta comodo
contratando un seguro en linea, que sea lo mas facil de entender y de navegar,
para que ya no tenga la necesidad de hablar con una persona para generar
confianza. La efectividad del sitio web, el éxito de las campafias de marketing y
la preferencia de contratacion se miden a través de la venta semanal de las
polizas. Asimismo, cuando en el dia a dia se detectan errores en la contrataciéon o
en el proceso de pago, se realizan mejoras a la pagina de Internet para optimizar
la experiencia del usuario.

Otro aspecto importante que INTERproteccion implement6 fue canalizar las
llamadas recibidas en el call center (dudas o aclaraciones) a un Facebook
Messenger que atiende 24/7 los 365 dias del afio, y que ahora funciona como una



herramienta mas para brindar atencion y soluciones rapidas a través de esta red
social; el objetivo es hacerlo un servicio totalmente digital (en el sitio web) que
ofrezca una respuesta rapida y mejore la experiencia de los clientes.

El estilo de vida digital

Su comunicacion en todos los canales se centra en promover un estilo de vida en
donde cada cliente se sienta parte de la «familia INTER». Sus mensajes se
enfocan en fomentar una cultura de la proteccion y prevision, reforzando la
importancia de contar con un seguro y explicando los conceptos basicos
involucrados en la contratacion de este instrumento como los términos
deducible, prima y coaseguro.

Ademas de los medios tradicionales de publicidad con embajadores de la marca,
como el piloto de Férmula 1 Sergio «Checo» Pérez, utilizan diversas redes
sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter) para comunicarse con sus
clientes.

Confianza en el mundo digital

Uno de los principales obstaculos que ha enfrentado INTERproteccion en el
lanzamiento de su modelo digital, a nivel externo, es el de crear confianza y
cambiar la forma de contratar un seguro; a nivel interno el reto fue revolucionar
una empresa que durante afios habia trabajado de una forma muy corporativa y
orientarla para enfocar sus esfuerzos también en los clientes individuales.

El deseo de transformarse y su capacidad para innovar en un mercado tradicional
los llevé a superar sus expectativas de ventas digitales planteadas para el primer
semestre de 2021. Gran parte de este logro tiene que ver con alianzas
estratégicas consolidadas y con el marketing disefiado para posicionarse en el
top of mind de los mexicanos, ya que actualmente esta en los primeros lugares
de la lista de marcas de seguros en redes sociales.



El futuro de INTERproteccion es prometedor, y no solo porque México es un
mercado con mucho potencial para la contratacion de seguros, sino porque a
partir del 2020 los habitos de consumo cambiaron, evidenciando el valor y la
utilidad de las plataformas digitales. Convertirse en los lideres del InsurTech
llevara algun tiempo, pero con la implementacion de todas estas estrategias estan
en el camino de conseguirlo.
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CAPITULO 5

ORGANIZACIONES PREPARADAS PARA LO DIGITAL



1. Una misma estrategia no sirve para todos

En la década de 1950, un grupo de cientificos experimenté con monos en la isla
de Kojima. Los cientificos dejaban caer regularmente batatas en la arena de la
playa para que los monos las comieran. Un dia, una mona joven llamada Imo
aprendio que sabian mejor si las lavaba primero y empez6 a ensefiar a sus
amigos cercanos y a los miembros mayores de su familia el nuevo habito de
higiene alimentaria. El cambio se produjo lentamente, pero, al final, cuando la
mayoria de los monos habian adoptado la practica, el resto la aceptaron como
nueva norma. Este fendmeno se conoce como «efecto del centésimo mono» y se
refiere a la masa critica necesaria para que se produzca un cambio de
comportamiento.

Del mismo modo, las generaciones mas jovenes son las que lideran el camino
cuando se trata de transformacion digital. La generacion Y y la generacion Z
juntas son el mayor mercado de consumidores de la historia y también son las
mas numerosas en la fuerza de trabajo, influyendo en las empresas desde dentro.
De cualquier modo, las organizaciones estan alineando sus estrategias con las
preferencias de estas generaciones, ya que tienen un enorme impacto en la
incorporacion de las tecnologias digitales a la corriente global. Pero para que el
estilo de vida digital se normalice, el cambio debe ser masivo y repartirse
uniformemente entre distintas generaciones y estatus socioeconomico.

El proceso de digitalizacion se esta produciendo con bastante rapidez en todo el
mundo. Por un lado, el estilo de vida digital forma parte de la vida y muchos no
pueden imaginar vivir sin él. Pero, por otro lado, atn se funciona con inercia.
Muchos clientes siguen acostumbrados a formas tradicionales de comprar y de
disfrutar de productos y servicios. Del mismo modo, las empresas han estado
procrastinando en lo que respecta a la transformacion digital, el requisito previo
para el marketing 5.0. Sin embargo, la pandemia ha cambiado esta tendencia y
ha abierto la mente de todos sobre la necesidad de digitalizarse.



2. Caso de estudio: la COVID-19 como acelerador de la digitalizacion

Empresas de todo el mundo se han visto afectadas por la pandemia de la
COVID-19, y la mayoria no estaban preparadas, ya que nunca se habian
enfrentado a un reto asi. Todas parecen estar luchando contra la disminucion de
los ingresos y los problemas de liquidez, al tiempo que gestionan a los
empleados que se han visto afectados personalmente por el brote. Las
organizaciones se encuentran en medio de la confusion y el dilema de determinar
un plan de contingencia adecuado para sobrevivir y para incluso volver mas
fuertes.

La pandemia —y el distanciamiento social que provoca— ha presionado a las
empresas para que se digitalicen mas rapidamente. Durante los cierres y las
restricciones de movilidad en todo el mundo, los clientes dependian cada vez
mas de plataformas online para sus actividades diarias. Y esto ha cambiado el
comportamiento, no solo durante la crisis, sino a largo plazo.

Al verse obligados a quedarse en casa durante varios meses, los clientes se han
acostumbrado al nuevo estilo de vida digital: comercio electrénico y
aplicaciones de entrega de alimentos de necesidad diaria, banca digital y pago
sin efectivo, reuniones en linea a través de plataformas de videoconferencia,
como Zoom o Google Meet, escuelas en casa —mientras los padres trabajaban
en remoto— basadas en plataformas online. Para matar el tiempo, también se
vieron mas contenidos de YouTube y Netflix. Y, como la salud se convirtio en lo
mas importante, también aumentaron los entrenadores personales o médicos a
distancia (figura 5.1).

FIGURA 5.1 La digitalizacion en plena pandemia de la COVID-19






Las empresas no han vuelto a ser las mismas. Las industrias que solian depender
en gran medida de interacciones fisicas se han visto obligadas a replantearse sus
estrategias. El sector de la restauracion se ha adaptado a la pandemia
potenciando el reparto de comida a domicilio para compensar la pérdida de
ingresos, y algunos restaurantes han migrado completamente a la nube o a
«cocinas fantasmay, sirviendo solo pedidos a domicilio. El sector de viajes ha
incorporado robots de limpieza para desinfectar habitaciones y trenes, mientras
que los aeropuertos, como el de Bangalore, ofrecen experiencias sin contacto
fisico: parking-to-boarding.

Cuando el numero de pasajeros del transporte publico cay6 en picado, las
autoridades de transporte lanzaron servicios de microtransporte: autobuses y
lanzaderas a la carta que permitian a los pasajeros solicitar viajes a través de
aplicaciones moviles. Asi, estos podian seguir no solo la ubicacion de los
autobuses, sino también su capacidad, un elemento ttil para garantizar
herramientas fisicas y permitir el seguimiento de los contactos. Los fabricantes
de automoviles y los concesionarios invirtieron mucho en plataformas de venta
online para atender la creciente demanda de interacciones digitales. Por encima
de todo, las marcas de los distintos sectores elevaron su juego de marketing de
contenidos digitales, con el objetivo de atraer a los clientes a través de las redes
sociales.

Las empresas no pudieron seguir postergando la digitalizacién cuando su
sostenibilidad dependio de ella. La crisis puso de manifiesto la disposicién —o,
mas bien, la falta de disposicion— de determinados segmentos de mercado y
agentes del sector de digitalizarse. Los grupos demograficos conocidos como
«migrantes digitales» o «rezagados digitales» han sido los mas afectados, puesto
que el distanciamiento social alter6 significativamente sus rutinas cara a cara. En
cambio, es un entorno prospero para nativos digitales en las mismas condiciones.

Del mismo modo, la pandemia ha causado problemas mas importantes en
algunas industrias, aunque ninguna empresa ha sido inmune a su efecto. Los
sectores que requieren interacciones fisicas mas directas y son intensivos en
mano de obra han sufrido mas, mientras que las industrias con procesos
empresariales altamente digitales y las organizaciones estructuradas se han
encontrado en mejor posicion (figura 5.2).



FIGURA 5.2 Impacto de la COVID-19 en diferentes segmentos de clientes y
actores del sector
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3. Evaluacion de la preparacion digital

Los diferentes grados de preparacion dictan la estrategia de digitalizacion que
seguir. Por lo tanto, es esencial establecer una herramienta de diagndstico para la
evaluacion de dicha preparacion que tenga en cuenta tanto la oferta como la
demanda. El primer paso es determinar si el mercado —el lado de la demanda—
esta preparado y dispuesto a migrar a puntos de contacto digitales. El siguiente
paso —desde el lado de la oferta— es evaluar la capacidad de las empresas de
digitalizar sus procesos de negocio y aprovechar la migracion. Asi, se forma una
matriz que traza la posicion de una empresa en los distintos cuadrantes de
preparacion digital.

Para ilustrar las cuatro categorias del marco, evaluaremos la preparacion digital
de seis sectores industriales: alta tecnologia, servicios financieros, comercio
minorista de comestibles, automocion, hosteleria y sanidad. La posicién de cada
sector se basa en la situacion actual en Estados Unidos, que puede cambiar con
el tiempo a medida que el mercado evolucione. Los clientes de otros mercados
pueden tener diferentes grados de preparacion, asi como los agentes de otros
sectores (figura 5.3).

FIGURA 5.3 Preparacion digital por industria
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Origen

Este cuadrante incluye las industrias mas afectadas durante la pandemia,
empresas menos preparadas para hacer frente a esta crisis, principalmente
porque sus procesos de negocio todavia incluyen importantes interacciones
fisicas, que son mas dificiles de eliminar o de sustituir. Al mismo tiempo, es
poco probable que los clientes migren a puntos de contacto digitales, sobre todo
debido a la falta de urgencia de compra durante una crisis. Ejemplos de este
cuadrante son los sectores de la hosteleria y la sanidad, que dependen en gran
medida de las interacciones entre personas. L.os agentes de estos sectores se
encuentran con el dilema del huevo y la gallina: invertir en digitalizacion o
esperar a que los clientes migren a un comportamiento digital.

El sector de la hosteleria lleva muchos afios sufriendo las consecuencias de la
digitalizacién. Los sitios de resefias de viajes y las plataformas de reservas
online han aportado transparencia a la calidad del servicio y los precios. Y los
mercados de alojamiento online, como Airbnb, también han presionado a las
grandes cadenas hoteleras. Pero la digitalizacion se produce sobre todo en los
segmentos anterior y posterior del viaje del cliente, es decir, los clientes utilizan
herramientas digitales para planificar y reservar viajes, asi como para revisar y
recomendar destinos, pero la seccion intermedia del viaje del cliente es en gran
medida no digital.

La digitalizacion se encuentra sobre todo a nivel superficial; todavia no ha
supuesto una transformacion para la industria. De hecho, solo se utiliza
tecnologia basica que aprovecha Internet para anuncios digitales, marketing de
contenidos y canales electronicos. Algunos hosteleros han hecho intentos
esporadicos de utilizar tecnologias avanzadas, como robdtica e internet de las
cosas (IoT), pero la respuesta de los clientes ha sido agridulce.

El sector sanitario tiene un grado de preparacién digital similar. La inteligencia
artificial (IA) tiene el poder de transformar por completo la asistencia sanitaria, y
los primeros indicios son prometedores. Sin embargo, a pesar de su potencial, la
prestacion de asistencia sanitaria sigue siendo muy tradicional, con interacciones
cara a cara. Antes del brote de la COVID-19, la telesalud no era realmente una



opcion para los proveedores de asistencia sanitaria y sus pacientes. Una vez
superada la pandemia, habra que ver si la tendencia sigue su curso. Aparte de la
barrera normativa, los proveedores parecen tener dificultades para proporcionar
infraestructura y profesionales sanitarios preparados para la tecnologia digital. Y
es dudoso que los pagadores tengan la misma disposicion a pagar por la
telesalud.

Adelante

El siguiente cuadrante incluye sectores y empresas que tienen dificultades para
migrar a los clientes a pesar de haber invertido en importantes procesos de
digitalizacion empresarial. Los sectores industriales de este cuadrante cuentan
con ecosistemas digitales y llevan tiempo incentivando la digitalizacion entre sus
clientes, pero la mayoria siguen estancados en la experiencia fisica, limitando la
efectividad de los esfuerzos.

Un ejemplo es la industria minorista. Como nativo digital, Amazon ha dominado
la escena del comercio electronico durante muchos afios e incluso ha
intensificado sus operaciones de venta de comestibles al adquirir Whole Foods.
Por otra parte, mucho antes de la pandemia, los minoristas de tipo fisico
iniciaron su propia transformacion digital en prevision de la disrupcion que se
avecinaba. El gigante minorista Walmart lanzé su comercio electronico —
Walmart.com— y se asocié con Shopify para ampliar sus operaciones de
mercado. Estos movimientos permiten la competencia entre minoristas y una
experiencia de compra omnicanal.

La infraestructura de apoyo también esta desarrollandose, lo que permite la
expansion del comercio electrénico. Aunque algunos grandes minoristas se
centran en sus capacidades logisticas, empresas como DHL han apostado por
redes de cumplimiento de comercio electronico. Y lo mismo ocurre con las redes
sociales, que funcionan ahora como plataforma de venta social. Target, por
ejemplo, se ha convertido en el primer gran minorista que vende productos a
través de Instagram.

A pesar de la fuerza de estos ecosistemas digitales, la Oficina del Censo de



Estados Unidos inform6 de que, en el primer trimestre de 2020, el comercio
electronico solo contribuy6 a algo menos del 12 % del total del comercio
minorista. Pew también revela que, aunque el 80 % de los estadounidenses
compran en linea, la mayoria sigue prefiriendo ir a las tiendas. Pero la pandemia
podria crear una nueva normalidad en la que el grueso de los compradores migre
a un viaje de cliente mas digital. Los agentes del sector deben seguir de cerca la
tendencia para ver si la pandemia funciona como catalizador del comercio
minorista en linea.

Organico

Este cuadrante se aplica a industrias que ofrecen productos y servicios con un
alto grado de contacto fisico. En la mayoria de los casos, requieren de mucha
mano de obra y, por lo tanto, tienen dificultades para gestionar a sus empleados
de forma remota. Por otro lado, la mayoria de los clientes estan preparados para
migrar a lo digital, por lo que estos se convertiran en los principales impulsores,
obligando a las empresas a integrar tecnologias digitales.

La industria del automovil se encuentra en este cuadrante, puesto que la mayoria
de los compradores de coches ya hacen webrooming, es decir, investigan en
Internet y acaban comprando en concesionarios. Un estudio de
Google/Comscore muestra que el 95 % de los compradores de coches utilizan
tecnologia digital como principal fuente de informacién, pero mas del 95 % de
las compras siguen realizandose en el concesionario.

Pero la pandemia ha acelerado la compra de coches online. Varias plataformas
de compra, como Carvana y Vroom, han informado de un aumento de sus ventas
en linea, ya que los compradores prefieren la interaccion sin contacto. A
diferencia de lo que ocurre en los sectores de la hosteleria y la sanidad, los
contactos fisicos en la compra de coches son innecesarios y menos valiosos una
vez que los potenciales compradores han investigado suficiente.

Ademas, los coches se han posicionado como productos de alta tecnologia
gracias a la aparicion de vehiculos eléctricos (EV), vehiculos autébnomos (AV) y
conectividad de vehiculo a vehiculo (V2V). A medida que la experiencia



automovilistica se vuelva mas tecnologica, el proceso de compra sera el inico
paso importante en el viaje del cliente que siga siendo tradicional.

Sin embargo, los fabricantes de automaviles y los concesionarios solo acaban de
empezar a crear su entorno digital. Aparte de plataformas online de compra de
coches, la mayoria de los fabricantes y concesionarios tienen una presencia
online limitada. Las expectativas de los clientes respecto a la digitalizacion de la
industria del automovil no se limitan a una plataforma de comercio electréonico
para la reserva de pruebas o la compra, sino también a la adopcion de otras
herramientas digitales de venta y marketing. Con la realidad virtual (RV), por
ejemplo, los compradores potenciales pueden explorar las opciones de los
coches de forma visual. Y, mas importante atn, la IA puede ofrecer funciones
adicionales, como el mantenimiento predictivo de los vehiculos o la supervision
preventiva de seguridad utilizando los datos de los coches conectados.

Omni

Este cuadrante es, en dltima instancia, donde las empresas quieren estar. Las
empresas de otros cuadrantes deben intentar migrar a sus clientes y desarrollar
sus capacidades para convertirse en empresas «omni». En este cuadrante se
encuentran aquellas industrias que han experimentado un golpe mas suave
durante la crisis de la pandemia, como la alta tecnologia y los servicios
financieros. Las empresas tecnologicas son, naturalmente, las mas preparadas
para una politica de distanciamiento social y un comportamiento de permanencia
en el hogar. Con la digitalizacion como parte importante de su ADN, las
empresas ya apuntaban a perturbar las industrias tradicionales, y la pandemia
simplemente les dio un impulso significativo. Empresas como Amazon,
Microsoft, Netflix, Zoom y Salesforce han experimentado un gran crecimiento.

Los servicios financieros digitales también crecen cuando los clientes evitan
desplazarse a los bancos, y los pagos sin efectivo se han convertido en la norma.
Sin embargo, los bancos migraban a sus clientes a canales digitales mucho antes
y con todo tipo de incentivos. Hoy en dia, todos los grandes bancos ofrecen
servicios de banca online y movil.



En el sector bancario, la eleccion del canal por parte del cliente se basa
exclusivamente en la comodidad. Los clientes que optan por ir a una sucursal
bancaria no buscan una experiencia conmovedora, como en las tiendas, sino una
experiencia comoda. Asi pues, si la banca digital lograra replicar esta comodidad
para una amplia gama de clientes, el canal electronico se convertiria en el
preferido.

Pero, en este sector, la digitalizacion va mucho mas alla. Muchos servicios
financieros ya incorporan o estan explorando el uso de chatbots para reducir la
carga de trabajo del centro de llamadas, blockchain para mejorar la seguridad de
las transacciones e IA para detectar fraudes. Se ha convertido en una de las
industrias mas digitales, si dejamos aparte los negocios de alta tecnologia y los
medios de comunicacion.



4. ; Como estas de preparado para ser digital?

Los cuatro cuadrantes ofrecen una vision general del grado de preparacion de un
sector concreto para la digitalizacién. Pero cada empresa, incluso en el mismo
sector industrial, puede tener una preparacion diferente y, por tanto, encontrarse
en un cuadrante distinto. Asi pues, debe realizarse una autoevaluacién basada en
la capacidad de digitalizacion y en el deseo de los clientes de migrar a canales
digitales. Las empresas que se ajustan a la mayoria de los criterios de evaluacion
estan preparadas para la digitalizacion (figura 5.4).

FIGURA 5.4 Estrategias de evaluacion de la preparacion digital para
migracion de clientes a canales digitales
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Las empresas de los cuadrantes «origen» y «adelante» necesitan migrar a sus
clientes a canales digitales. Estos todavia ven valor en las interacciones fisicas,
por lo que tienen poca motivacion para pasar a lo digital. La estrategia de
migracion debe centrarse en proporcionar estimulos para, al tiempo que se ofrece
un mayor valor a través de la experiencia de cliente en linea.

1. Incentivar la digitalizacion. Para promover las interacciones digitales, las
empresas deben mostrar las ventajas de conectarse a Internet y ofrecer
incentivos positivos y negativos para fomentar la migracion digital. Son
incentivos positivos las gratificaciones instantaneas, como la devolucion de
dinero, los descuentos y las promociones al consumidor en plataformas
digitales, y son incentivos negativos los cargos adicionales en métodos o
interacciones offline y, en casos extremos, la anulacion total o parcial de
servicios fuera de linea.

Aparte de incentivos monetarios, una empresa puede informar a los clientes de
sus capacidades digitales y de como un entorno digital mejoraria la forma de
hacer negocios.

2. Abordar los puntos de frustracion con lo digital. Las empresas deben
identificar los puntos de frustracion de los clientes a lo largo de su recorrido
y abordarlos con la digitalizacion. Las interacciones fisicas tienen puntos
débiles inherentes, sobre todo en lo que respecta a su ineficacia. Una de las
principales causas de frustracion es el tiempo de espera o las colas en puntos
de contacto offline. Los procesos complicados también suelen generar
confusion y una pérdida de tiempo para los clientes. Para los clientes que
buscan soluciones rapidas y directas, lo digital puede hacerse cargo de
algunos de estos procesos.

Ademas, las interacciones humanas tienen un alto riesgo de fracaso en el
servicio. El personal incompetente, las respuestas no estandarizadas y la mala
hospitalidad son algunas de las principales causas de queja. Cuando los
problemas de primera linea son cada vez mas evidentes, sobre todo a medida que
las empresas crecen, poner a su disposicion un canal digital alternativo podria
estimular un cambio de comportamiento.

3. Recrear interacciones fisicas en entornos digitales. Cuando las



interacciones fisicas crean valor y siguen siendo deseables, las empresas
pueden recurrir a comunicaciones digitales que permitan una conexion
directa con personal de primera linea, desde cualquier lugar, a través de
plataformas de video. Algunos ejemplos son la banca por video en los
servicios financieros o la consulta virtual en la telesalud. Este enfoque
ahorra costes al tiempo que conserva las ventajas de los puntos de contacto
humanos.

Un enfoque mas avanzado implicaria utilizar un chatbot que pueda sustituir al
personal de primera linea para consultas basicas. Los asistentes virtuales con
tecnologia de voz pueden responder preguntas sencillas y ejecutar 6rdenes. A
pesar de algunas limitaciones, la tecnologia de procesamiento del lenguaje
natural (PLIN) permite que las conversaciones sean naturales.



5. Estrategias para crear capacidades digitales

El reto para las empresas de los cuadrantes «origen» y «organico» es crear
capacidades que respondan a las necesidades de los clientes digitales. Deben
invertir en infraestructura digital —hardware, software y sistemas de TI—, que
sera la base para ofrecer una experiencia digital al cliente. Por ultimo, deben
crear capacidades organizativas, que incluyan experiencia digital, habilidades y
una cultura agil.

1. Invertir en infraestructura digital. Las empresas deben comenzar su
inversion digital creando una infraestructura de datos de clientes. La
digitalizacion posibilita nuevas tacticas, como el marketing uno a uno o el
marketing predictivo, pero la base de esas tacticas es la comprension rapida
y dinamica de los clientes. Por lo tanto, las empresas necesitan tecnologias
para gestionar y analizar big data en tiempo real.

Del mismo modo, deben transformar sus procesos empresariales. La
digitalizacion no solo consiste en automatizar operaciones actuales. A menudo,
las empresas deben llevar a cabo toda una reingenieria del negocio para
adaptarse a la nueva realidad digital. Ademas, las empresas migrantes han
acumulado activos fisicos que deben ser digitalizados. Con el internet de las
cosas, que conecta esos activos digitalmente, puede aumentar su valor. Las
empresas pueden utilizar edificios o flotas inteligentes para ofrecer una
verdadera experiencia omnicanal.

2. Desarrollar una experiencia digital de cliente. En la era pospandémica,
prosperaran aquellas empresas que consigan crear una experiencia digital
de cliente. La digitalizacion no debe detenerse en el compromiso basico con
el cliente, sino que debe abarcar todos los puntos de contacto, desde
marketing hasta ventas, distribucion, entrega de productos y servicio, que
deben orquestarse en una experiencia de cliente sincronizada.

Pero lo mas importante es replantearse la forma de crear valor o, lo que es lo
mismo, cOmo generar ingresos a partir de la experiencia de cliente. Los negocios
digitales utilizan conceptos econémicos diferentes, por lo que las empresas



deberan explorar modelos de negocio emergentes, como la suscripcion, el
comercio electrénico o las compras a la carta.

3. Establecer una sélida organizacion digital. Quizas el factor mas crucial
que determina el éxito de la transformacion digital es la organizacion. Los
empleados deben disponer de herramientas digitales para trabajar a
distancia y colaborar con otros de forma virtual. En empresas tradicionales
en proceso de transformacion, estas nuevas herramientas digitales deben
integrarse con los sistemas informaticos heredados.

Para acelerar el proceso de aprendizaje organizativo, las empresas deben
contratar nuevos talentos digitales, como cientificos de datos, disefiadores de UX
y arquitectos de TI, y centrarse en la cultura laboral, que suele ser el principal
obstaculo para las transformaciones digitales. Es esencial contar con una cultura
agil, de experimentacion, asi como con la colaboracion continua y sostenida de
directores de negocio y talentos digitales.



6. Estrategias para reforzar el liderazgo digital

Ante el aumento de las expectativas de los clientes, las empresas del cuadrante
«omni» no deben quedarse quietas. Mientras otros se ponen al dia, deberan subir
el liston. Los clientes digitales —la generaciéon Y y la generacion Z— ya no se
conforman con lo basico, por lo que es crucial que las empresas adopten
tecnologias avanzadas («lo préximo en tecnologia») para la nueva experiencia de
cliente («la nueva CX»).

1. Adoptar lo préoximo en tecnologia. Para las empresas omnicanal, el
marketing de contenidos en redes sociales y plataformas de comercio
electronico se considera un factor de higiene sin el cual no es posible
competir. Para optimizar su juego, las empresas deben adoptar tecnologias
avanzadas que atn no forman parte de la corriente principal, como la IA
para potenciar actividades de marketing o la tecnologia de procesamiento
del lenguaje natural en forma de chatbots y asistentes de voz.

Una combinacién de IA, biometria, sensores e [oT puede ayudar a las empresas a
ofrecer un punto de contacto fisico con tecnologia digital personalizada para
cada individuo y contextual, adecuada al momento exacto de la interaccion. El
uso de la realidad aumentada y la realidad virtual puede animar la campafia de
marketing y la exploracion del producto. Estas tecnologias pueden cambiar las
reglas del juego, y es responsabilidad de los lideres digitales ser los pioneros.
(Para un analisis mas detallado de las proximas tecnologias, véase el capitulo 6).

2. Presentar la nueva experiencia de cliente (CX). Un viaje sin fricciones es
el suefio de todo cliente. El paso de offline a online y viceversa solia ser muy
doloroso, ya que los puntos de contacto estaban desarticulados y
compartimentados: los distintos canales no reconocian a los clientes al
instante, que se veian obligados a identificarse en cada paso. Con la
digitalizacion, una experiencia de cliente sin fricciones —donde el valor
total es mayor que la suma de sus partes— es por fin una realidad. Esta es
la nueva CX. Las empresas deben centrarse en ofrecer una nueva CX en
tres niveles diferentes: informativo, interactivo y de inmersion. Cuando los



clientes busquen respuestas, conversaciones o rodearse de experiencias
sensoriales, las empresas deben estar preparadas para ofrecerlo (capitulo 7).

3. Identificarse como marca digital-first. Ser una marca que prioriza lo
digital significa poner los recursos principales al servicio de las necesidades
de los clientes digitales antes de abordar el resto. No se trata de ser una
empresa de alta tecnologia o de tener la mejor infraestructura informatica,
sino de tener una vision y una estrategia globales que sitiien todo lo digital
en el centro. El disefio de CX pone el foco en tender un puente entre el
mundo fisico y el digital, donde la creacion de activos digitales es la
prioridad nimero uno y los productos digitales son los primeros en la linea
de produccion, ademas de que toda persona y todo proceso de la
organizacion deben encontrarse en linea con lo digital (figura 5.5).

FIGURA 5.5 Estrategias de digitalizacion
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La pandemia ha ayudado a los clientes a distinguir entre verdaderas marcas
digitales y aspirantes, ya que el impacto fue repentino y las empresas estaban
desprevenidas. Las marcas digital-first prosperaron durante la crisis sin esfuerzos
adicionales.

RESUMEN. ORGANIZACIONES PREPARADAS PARA LO DIGITAL La pai
Pero, cuando se trata de digitalizacion, no existen tallas tinicas. Cada sector y ca



PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR Evalta la preparacion digital de tu orga










VOLKSWAGEN: LA REVOLUCION DIGITAL EN LA INDUSTRIA
AUTOMOTRIZ

En enero de 1964 nace Volkswagen de México y un afio después comienza la
construccion de su planta de produccion a las afueras de la ciudad de Puebla, la
cual se convertiria en la mas grande de este pais y una de las mas grandes de la
marca Volkswagen a nivel mundial. El 23 de octubre de 1967, esta planta inicia
la fabricacion del iconico Sedan «Vocho», auto al que le siguieron otros modelos
emblematicos como Golf, Jetta y Beetle; este ultimo, producido exclusivamente
en México para los mercados mundiales. Desde su fundacion, Volkswagen de
México suma mas de 13 millones de vehiculos producidos.

Han pasado 67 afios desde que los primeros Volkswagen llegaron al pais y cerca
de 55 de produccioén en la factoria poblana, en donde actualmente se
manufacturan los modelos Jetta, Tiguan, version larga, y Taos. En enero de 2013,
Volkswagen de México expandio sus operaciones de produccion con la apertura
de una planta de motores en Silao, Guanajuato, desde la cual hoy se ensamblan
los motores EA888 y EA211 para ser integrados en la produccion de vehiculos
del Grupo Volkswagen en Norteamérica.

El viaje del cliente: vision e innovacion

Cada dia son mas las personas que comienzan el viaje de compra en Internet. El
cliente potencial navega entre los portales de las diferentes firmas automotrices
buscando el modelo con las caracteristicas deseadas, compara opciones y revisa
comentarios de otros usuarios, asi que cuando llega al punto de venta ya tiene
muy claro qué esta buscando.

Tomando en cuenta esta tendencia, y como «piloto» para incursionar en el
comercio electrénico y captar al cliente antes de la visita al concesionario, a
mediados de 2019 Volkswagen ofrecio las ultimas 65 unidades del Beetle Final
Edition a través de una de las compafiias de comercio electronico mas



importantes del mundo, convirtiéndose en la primera firma automotriz en
México que permiti6 el apartado de un coche de esta manera. Posteriormente,
lanzo en su sitio web (www.vw.com.mx) la preventa (inicamente en linea) de
una edicién limitada del nuevo T-Cross.

De estas experiencias aprendieron lecciones para un proyecto mucho mayor. Su
objetivo era lanzar una plataforma de apartado en linea para un solo modelo en
diciembre del 2020; sin embargo, la pandemia de la COVID-19 y el
distanciamiento social que esta provoco, aceleraron el proceso: lograron ofrecer
el apartado de toda la gama y de todas las versiones de cada modelo a través de
su pagina web, seis meses antes de lo planeado.

Un elemento clave es que lo hace a través de una plataforma propia, logrando
que toda la operacién de apartado se realice dentro de su portal, que a su vez esta
apalancado de una pasarela de pago provista por una de las instituciones
bancarias mas seguras y reconocidas del pais. De esta manera, Volkswagen
ofrece una experiencia facil y 100 % segura que genera la confianza del
comprador, factor muy importante porque en México todavia hay mucho temor a
ser victima de un fraude cuando se proporcionan los datos de las tarjetas de
crédito en Internet. Con el despliegue de esta estrategia se convirtieron en la
primera marca que ofrecio el proceso de pago del apartado dentro de su mismo
sitio web.

En noviembre de 2020 lanzaron con gran éxito la preventa en linea del Nuevo
Taos, ofreciéndole al comprador el apartado con el beneficio de recibir su unidad
antes de que el modelo llegara a las concesionarias durante los meses iniciales de
2021. Ademas, estos clientes fueron los primeros en estrenar un Nuevo Taos en
el mundo, ya que México fue el primer pais en comercializar dicho modelo. La
introduccion de este auto en México fue todo un éxito, ya que el modelo alcanzé
el primer lugar de ventas en su segmento en tan solo tres meses desde su
lanzamiento.

Una experiencia inmersiva

El website de Volkswagen facilita el viaje del cliente hasta llegar al apartado del
coche, alentando una compra mas sustentada: es un recorrido atractivo y facil,



acompafiado de multiples estimulos visuales (configurador en linea, fichas
técnicas, videos en YouTube como la serie VW Tips, notas de blog, videos 360°,
etc.), en las redes sociales y respaldado por un ecosistema digital robusto que
incluye el soporte de «Volky», un chatbot con inteligencia artificial disponible
desde la pagina web, redes sociales y los servicios de mensajeria instantanea.
Todo esto con el objetivo de ofrecer a los posibles compradores una experiencia
segura, completa y muy rapida que, ademas, les ahorra tiempo al ofrecerles
informacion dinamica y facil de consumir.

En febrero de 2021 volvieron a innovar con el lanzamiento del Virtual Studio,
una plataforma de visualizacion y personalizacion que incluye una herramienta
innovadora de realidad aumentada, la cual permite al comprador potencial
explorar el auto desde un dispositivo mévil o una computadora: abrir las puertas,
probar determinadas funciones, darle vuelta al vehiculo (360°), escoger el color
y, mediante realidad aumentada, proyectarlo en miniatura o en tamafio real desde
la camara de su dispositivo mévil para verlo en su propio entorno. Virtual Studio
es la primera plataforma, dentro del mundo global Volkswagen, que posibilita
este nivel de interaccion con un vehiculo. México es el primero de los mercados
de la marca en contar con esta herramienta que hace mucho mas inmersivo el
proceso de compra. Inicié con el Nuevo Taos y paulatinamente se incorporaron
todos los modelos de la gama Volkswagen.

Los desafios y logros

Implementar ideas digitales de punta en la industria automotriz implic6 superar
grandes obstaculos en un tiempo récord. Vender coches en linea es un tema
complicado porque en esta industria el contacto personal con los clientes es muy
importante; para lograr que la experiencia de compra sea sin fricciones, la
amplia red de concesionarios Volkswagen tuvo que integrarse a la plataforma
para garantizar el éxito, empezando por el apartado en linea como primer paso
de esta estrategia de comercio electrénico. Otro gran reto fue construir el
andamiaje legal que sustenta las operaciones realizadas a través del portal.

Ademas de los logros en ventas en tan solo seis meses, Volkswagen también
mejoro sus indicadores de imagen. En 2020, el medio especializado Merca2.0



los nombro la tercera marca mas digital en el ranking web de México (quedando
en primer lugar dentro de la industria automotriz). En 2021, fueron galardonados
con una presea de Oro por los premios Effie México (premio a las practicas de
comunicacion y marketing mas efectivas del afio) en la categoria «Solucién
Omnicanal» por su innovacion y creatividad en la campafa de los tltimos 65
Beetle Final Edition.

Volkswagen México tiene ain muchos planes para seguir innovando en el
marketing 5.0, en el desarrollo de plataformas que ofrezcan una experiencia mas
sencilla, material de apoyo para facilitar la toma de decisiones y herramientas
siempre pensadas en las necesidades y gustos de los usuarios, que son parte de
su estrategia dinamica en el entorno digital. Hoy, sabiendo que las personas ya
estan inmersas en este mundo, Volkswagen ofrece una experiencia completa y
practica que viabiliza el apartado y facilita la experiencia de compra de un
automovil en una plataforma tecnologica.
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Escucha la entrevista sobre el caso en este podcast.






CAPITULO 6

LA TECNOLOGIA DEL FUTURO



1. La hora de las tecnologias con apariencia humana ha llegado

Durante la Segunda Guerra Mundial, los alemanes utilizaron ampliamente la
maquina Enigma para cifrar las comunicaciones militares. Interceptar y descifrar
los codigos encriptados permitiria a los britanicos y a los Aliados anticipar el
movimiento de las fuerzas alemanas. Para evitar mas bajas en la guerra, un
grupo de cientificos corri6 contrarreloj para descifrar los codigos militares
creando una maquina llamada Bombe vy, tras varios intentos de «entrenarla»,
finalmente lo consiguieron. Uno de los cientificos era Alan Turing, un
matematico ampliamente reconocido como uno de los primeros pensadores de la
inteligencia artificial (IA). Su objetivo personal era crear una maquina que
pudiera aprender de la experiencia, allanando el camino para el aprendizaje
automatico.

Igual que las primeras formas de IA ayudaron a los Aliados a ganar la Segunda
Guerra Mundial, las tecnologias del futuro impulsaran a las empresas
permitiéndoles implementar procesos y estrategias que antes no eran posibles.
Las tecnologias del futuro o de préxima generacién —aquellas que se
generalizaran en la proxima década— son la base del marketing 5.0 y liberaran a
las empresas de sus limitaciones pasadas: automatizacion de tareas tediosas y
repetitivas que provocan errores humanos; superacion de obstaculos geograficos
gracias a la teletecnologia, mejora de la seguridad de datos en sectores sensibles
(como el financiero) mediante blockchain, reduccion de la necesidad de recursos
humanos en entornos de alto riesgo gracias a la robotica y el internet de las cosas
(IoT)... Pero lo mas importante es que la tecnologia de proxima generacion
también permite un enfoque de marketing mas humanista: visualizacion de
productos y servicios mediante realidad aumentada y virtual —o realidad mixta
(RM)—, por ejemplo, en el sector inmobiliario o personalizacion de contenidos
en vallas publicitarias mediante sensores e inteligencia artificial de
reconocimiento facial.



2. Posibilidades de la tecnologia del futuro

Es importante sefialar que gran parte de la tecnologia del futuro ya se invento
hace mas de medio siglo. La inteligencia artificial, el procesamiento de lenguaje
natural (PLN) y la robética programable, por ejemplo, existen desde la década de
1950, mientras que el inicio del reconocimiento facial se remonta a los afios 60.
Pero ¢por qué han despegado en los ultimos afios? Esto es debido a las
tecnologias que hacen estos conceptos posibles, que no eran tan potentes como
ahora, como los ordenadores o el almacenamiento de datos, que era caro y
voluminoso. El auge de las tecnologias del futuro ha sido posible gracias al
desarrollo maduro de seis factores: la potencia de calculo, el software de codigo
abierto, Internet, la computacion en la nube, los dispositivos moéviles y el big
data (figura 6.1).

Potencia de calculo

A medida que la tecnologia avanza, exige un hardware mas potente y, a la vez,
mas rentable. E] aumento exponencial de la potencia de calculo, especialmente
de la unidad de procesamiento grafico (GPU) de alta eficiencia, ha hecho posible
el funcionamiento de tecnologias que requieren mucha energia, como la IA. Los
avances en la tecnologia de semiconductores y en la reduccion del tamafio de los
procesadores se traducen en mayor potencia y menor consumo de energia.
Permiten que la maquina de inteligencia artificial sea pequefia y local para
proporcionar la potencia necesaria a aplicaciones que requieren de una respuesta
en tiempo real, como un coche auténomo o un robot.

FIGURA 6.1 Los seis habilitadores de la tecnologia de proxima generacion
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Software de codigo abierto

Se necesita un sistema de software igualmente robusto para hacer funcionar el
potente hardware. La creacion de software para IA suele requerir afios de
desarrollo, y aqui es donde el software de cédigo abierto desempefia un papel
importante en la aceleracion del proceso. Mediante procesos colaborativos,
grandes empresas como Microsoft, Google, Facebook, Amazon e IBM han
abierto sus investigaciones y algoritmos de IA. De esta forma, comunidades de
desarrolladores de todo el mundo pueden mejorar y perfeccionar sus sistemas
con mayor rapidez. Se aplican modelos similares a la robética, el blockchain y el
IoT.

Internet

Internet es con toda probabilidad el agente que ha revolucionado el juego vy,
gracias a las redes domésticas de fibra optica (FTTH) y la tecnologia inalambrica
5G, se satisface la creciente demanda de ancho de banda. Internet conecta a
miles de millones no solo de personas, sino también de maquinas, y es la base de
tecnologias relacionadas con la red, como IoT y blockchain. Las tecnologias
interactivas, como RA, RV y asistencia por voz, también dependen enormemente
del Internet de alta velocidad, pues requieren de una baja latencia de red para
funcionar bien.

Cloud computing

El acceso compartido a sistemas informaticos, especialmente de software y



almacenamiento web, permite a los usuarios trabajar a distancia. Con la
pandemia de la COVID-19 —y el trabajo remoto que impuso— se volvid
imprescindible el trabajo y los servicios en la nube. Las empresas que utilizan
este sistema no necesitan invertir en hardware y software caros para ejecutar
aplicaciones complejas como la IA. En su lugar, suelen suscribirse a servicios y
utilizar la infraestructura compartida que ofrecen los proveedores de
computacion en la nube, lo que les proporciona mucha flexibilidad, pues
amplian su suscripcion a medida que crecen sus necesidades. Y como los
proveedores actualizan regularmente su infraestructura, las empresas no tienen
que preocuparse por mantenerse al dia en términos tecnoldgicos.

Son cinco los grandes actores de la IA que dominan el mercado de la
computacion en la nube: Amazon, Microsoft, Google, Alibaba e IBM.

Dispositivos moviles

Las tendencias informaticas distribuidas son posibles gracias al desarrollo de los
dispositivos moviles, que ha dado tal impulso que los smartphones de gama alta
son ahora tan potentes como un PC, lo que los convierte en el principal
dispositivo informatico y de acceso a Internet para la mayoria de las personas.

La portabilidad de los dispositivos potencia la movilidad y, a su vez, aumenta la
productividad sobre la marcha. También permite la entrega distribuida de
experiencias de cliente. Hoy en dia, los smartphones son lo suficientemente
robustos como para sostener reconocimiento facial, asistente de voz, RA, RV e
incluso impresion 3D.

Big data

El big data es la ultima pieza del rompecabezas. La tecnologia de IA requiere de
un volumen masivo y de una gran variedad de datos para entrenar a la maquina y



mejorar el algoritmo cada cierto tiempo, y esto puede hacerse a partir del uso
diario de navegadores web, correo electronico, redes sociales y aplicaciones de
mensajeria, especialmente en dispositivos moviles.

Los datos externos complementan los de las transacciones internas
proporcionando patrones psicograficos y de comportamiento. La mayor ventaja
de los datos digitales, a diferencia de los procedentes de estudios de mercado
tradicionales, es que pueden recogerse en linea, en tiempo real y a escala.
Ademas, el coste del almacenamiento de datos esta bajando y la capacidad
aumenta a un ritmo muy rapido, lo que facilita la gestién de grandes volimenes
de informacion.

La disponibilidad y la asequibilidad de estas seis tecnologias interrelacionadas
animan a los laboratorios académicos y empresariales a explorar la proxima
frontera. Esto hace que tecnologias avanzadas antes inactivas puedan alcanzar la
madurez y la adopcion a gran escala.



3. Reimaginar negocios con la tecnologia del futuro

Los humanos somos seres tinicos, bendecidos con una capacidad cognitiva sin
parangon. Somos capaces de tomar decisiones dificiles y de resolver problemas
complejos. Pero lo mas importante es que podemos aprender de la experiencia;
la forma en que nuestro cerebro desarrolla las habilidades cognitivas es a través
del aprendizaje contextual: adquiriendo conocimientos, buscando patrones en
nuestra propia experiencia vital y desarrollando una vision holistica.

La forma en que los humanos aprenden es extraordinariamente compleja. Los
seres humanos recibimos estimulos de los cinco sentidos y utilizamos lenguaje
verbal y sefiales visuales para ensefiar y aprender. Nuestras percepciones del
mundo se ven reforzadas por el tacto, el olfato y el gusto, pero también
recibimos formacion psicomotriz, por ejemplo, para escribir, caminar y realizar
otras habilidades motoras. Este aprendizaje es un proceso que dura toda la vida
y, como resultado, podemos comunicarnos, sentir y movernos en funcion de los
estimulos del entorno.

Durante muchos afios, los cientificos y tecnélogos han estado obsesionados con
replicar las capacidades humanas con maquinas. El aprendizaje automatico trata
de imitar el enfoque del aprendizaje contextual. Pero los motores de IA no estan
disefiados para aprender por si mismos. Al igual que los humanos, deben ser
entrenados para aprender mediante algoritmos y se sirven del big data para
almacenar ejemplos contextuales. También pueden «comprender» los algoritmos
y dar sentido completo a los datos. Los sensores imitan los sentidos humanos y
aprenden a través de ellos; el reconocimiento facial y de imagenes puede ayudar
a las maquinas a distinguir objetos basandose en el modelo de aprendizaje visual
que utilizan los humanos. Ademas, la habilidad cognitiva de los ordenadores les
permite imitar las interacciones sociales —PLN— y realizar movimientos fisicos
—robotica—. Aunque las maquinas atin no poseen conciencia y finura de nivel
humano, si tienen mayor resistencia y fiabilidad, por lo que aprenden un
volumen masivo de conocimientos en un corto periodo de tiempo.

Sin embargo, la singularidad humana no se detiene ahi. Los humanos pueden
comprender conceptos abstractos, como la ética, las culturas y el amor, que no



tienen forma fisica. Esta capacidad de imaginacion mas alla del razonamiento
hace que los humanos sean mas creativos, pero también los lleva a desviarse de
lo que se considera racional y razonable. Ademas, somo seres muy sociales.
Intuitivamente nos gusta reunirnos en grupos y establecer relaciones con los
demas. Las maquinas también se estan entrenando en estos otros aspectos de las
capacidades humanas. Por ejemplo, la RA y la RV tratan de imitar la
imaginacion humana superponiendo dos realidades diferentes —online y offline
—. También tratamos de conceptualizar como deben socializar las maquinas
entre si mediante el desarrollo de IoT y blockchain.

Estas tecnologias avanzadas son lo que llamamos la tecnologia del futuro:
inteligencia artificial, PLN, tecnologia de sensores, robética, realidad mixta, IoT
y blockchain. Al replicar las capacidades humanas, potenciaran un marketing de
proxima generacion (figura 6.2).

FIGURA 6.2 Bionica: seis formas en que la tecnologia imita a los humanos
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Inteligencia artificial

La IA es probablemente la tecnologia mas popular y, sin embargo, la menos
comprendida de los ultimos tiempos. Es intimidante cuando pensamos en ella a
nivel humano, como se ve en las peliculas de ciencia ficcion. Esta forma de IA,
que se conoce como «inteligencia general artificial» (AGI), va mas alla. Ese
nivel de evolucion tecnologica implica que las maquinas seran capaces de pensar
como los humanos y, por tanto, es posible que empiecen a tener conciencia y
emociones, pero todavia estara en desarrollo al menos otros 20 afios.

Sin embargo, no es necesario que sea tan sofisticada. La aplicacion directa de IA
ya es comun, sobre todo para automatizar tareas rutinarias en varios sectores: las
empresas de servicios financieros se sirven de IA para detectar fraudes y para
evaluar la capacidad de crédito de sus clientes; Google recomienda bisquedas
con cada buiisqueda que se escribe en la barra; Amazon ofrece recomendaciones
de libros; y Uber establece precios dinamicos.

En su forma restringida, la IA utiliza algoritmos informaticos para realizar tareas
especificas que antes requerian inteligencia humana. Y este aprendizaje puede
ser supervisado o no supervisado. En el formato supervisado, los programadores
humanos disefian el algoritmo siguiendo un modelo de entrada-salida o de si-
entonces. Una de las primeras formas de aprendizaje supervisado es el llamado
«sistema experto», conocido principalmente por los chatbots de atencion al
cliente. Al interactuar con un chatbot simple, los clientes solo pueden hacer
preguntas de una lista predeterminada, mientras que las empresas con procesos
recurrentes y estandarizados pueden recurrir a un sistema experto de
automatizacion. En el formato no supervisado, el ordenador aprende e identifica
patrones previamente desconocidos a medida que se alimenta de datos historicos
con una participacion humana minima, analizando y transformando datos no
estructurados en informacion estructurada. Las aplicaciones en el campo del
marketing son muchas. Una de las mas importantes es interpretar y extraer ideas
del big data: a partir de publicaciones en redes sociales, el historial de
transacciones y otros datos sobre comportamiento web, la IA puede agrupar a los
clientes en clusteres, lo que permite a las empresas realizar una segmentacion de
mercado basada en datos y en la seleccion de objetivos. A partir de esta base de



datos, es posible personalizar la recomendacién de productos, precios y
campafas de marketing de contenidos. Y, a medida que los clientes responden a
la oferta, el ordenador sigue aprendiendo y modificando su algoritmo.

Aunque la AGI auin no esta disponible, una IA integrada en la empresa es
posible. Ejemplo de ello es Ant Financial, la empresa matriz de pago en linea de
Alipay y una filial de Alibaba, que utiliza IA y otras tecnologias de apoyo para
automatizar todos sus procesos empresariales: seguridad en los pagos,
asesoramiento financiero, aprobacién de préstamos, procesamiento de
reclamaciones de seguros, servicio al cliente y gestion de riesgos. Reimaginemos
un momento los seguros de coche mediante reconocimiento de imagenes y
aprendizaje automatico. Los clientes podrian presentar una reclamacion
subiendo una foto desde su smartphone. El motor de IA analizaria la imagen y
determinaria si la solicitud es legitima. La IA funcionaria como el cerebro de la
automatizacion, pero necesitaria de otras tecnologias como la robdtica, el
reconocimiento facial, la tecnologia de voz y los sensores para ofrecer una
experiencia de cliente de ultima generacion. La IA, limitada antes a los
laboratorios de investigacion informatica, esta llegando a la vida cotidiana de los
clientes y creara mucho valor afiadido, pero debe gestionarse con cuidado. Los
sesgos, procedentes de preferencias humanas y decisiones historicas, pueden
colarse en su algoritmo y, sin un desarrollo inclusivo, podria conducir a un
aumento de la disparidad.

Procesamiento del lenguaje natural (PLN)

Otro avance interesante es el PLN, que consiste en ensefiar a las maquinas a
replicar la forma humana de comunicarse, tanto en lenguaje escrito como
hablado. El PLN es un aspecto fundamental en el desarrollo de IA, sobre todo
para aquella que requiere entradas de lenguaje, como los asistentes de voz.
También es un reto, ya que el lenguaje humano, en su forma natural, suele ser
difuso, intrincado y con muchas capas. Se necesita un gran volumen de
transcripciones de conversaciones reales y grabaciones de video para ensefiar a
las maquinas los matices del lenguaje.

La aplicacion mas extendida de PLN son los chatbots, no solo en prestacion de



servicios, sino también en ventas. Reducen la necesidad de canales mas costosos,
como centros de llamadas o telemarketing, especialmente cuando se trata de
atender a clientes de nivel inferior. Empresas como Lyft, Sephora y Starbucks ya
utilizan chatbots para tomar pedidos e interactuar con los clientes. En el espacio
B2B, empresas como HubSpot y RapidMiner utilizan chatbots para calificar a
sus clientes potenciales y dirigirlos a los canales de seguimiento adecuados. La
popularidad de las plataformas de mensajeria en linea, como WhatsApp,
Facebook Messenger y WeChat, es el factor clave que contribuye al aumento de
los chatbots. Por la misma razon, las personas esperan comunicarse con los
chatbots de la misma manera que lo harian con otras personas.

Por eso es tan importante el PLN. A diferencia de los chatbots simples, capaces
de responder solo a preguntas cerradas, los chatbots con PLN pueden interpretar
y responder preguntas arbitrarias. El PLN permite a los chatbots entender un
mensaje de chat, aunque contenga ruido, como errores tipograficos, jerga y
abreviaturas. Los chatbots potentes también pueden entender sentimientos, por
ejemplo, para detectar declaraciones sarcasticas. Y son capaces de interpretar el
contexto para deducir el significado de palabras ambiguas.

Con la tecnologia de voz, las maquinas también han mejorado mucho a la hora
de responder a 6rdenes verbales. Hay muchos asistentes de voz disponibles:
Amazon Alexa, Apple Siri, Google Assistant y Microsoft Cortana, y todas son
aplicaciones muy capaces de responder a consultas sencillas y de ejecutar
comandos en multiples idiomas. La demostracion de Google Duplex en I/0 2018
demostro que un asistente virtual también podria llevar a cabo conversaciones
naturales sin problemas. Al llamar a una peluqueria o a un restaurante para
reservar una cita, el asistente de voz abandona el tono robotico e incluso afiade
pausas y palabras de relleno para volverlo todo mas realista.

Con este reciente desarrollo, cada vez mas clientes empiezan a buscar y comprar
a través de asistentes de voz. Los asistentes podran comparar productos y ofrecer
recomendaciones sobre distintas marcas basandose en decisiones histéricas:
cuantos mas productos se compren, mas precisa sera la sugerencia. Para
anticiparse a esta nueva forma de comprar, las marcas deben estar preparadas y
recopilar grandes datos por su cuenta para entender los algoritmos de compra,
que reflejan las preferencias de los usuarios.



Tecnologia de sensores

Ademas del reconocimiento de texto y de voz, las maquinas también aprenden
del reconocimiento facial y de imagenes. La creciente popularidad de las fotos y
los selfis en la era de las redes sociales alimenta esta tendencia; en pocas
palabras, se escanea una imagen y se busca un parecido en la web o en la base de
datos. Como motor de busqueda lider, Google ha desarrollado capacidades de
reconocimiento de imagenes para su buscador web, pero las aplicaciones van
mucho mas alla. Por ejemplo, navegando millones de publicaciones en redes
sociales, las empresas pueden escanear fotos de personas que compran y
consumen sus marcas y enviar notas de agradecimiento. También pueden
identificar a quienes utilizan marcas de la competencia e invitarlos a cambiar.
Esta publicidad altamente dirigida es una forma muy eficaz de mejorar la cuota
de mercado.

Tesco, en Reino Unido, utiliza sensores de reconocimiento de imagenes para
optimizar sus planogramas, que muestran como deben exponerse los productos
en las estanterias para fomentar las compras. Cuenta con robots que toman fotos
de los productos en las estanterias y analizan las imagenes para identificar
roturas y desajustes de stock. El reconocimiento de imagenes también es ttil
para mejorar la experiencia de cliente, por ejemplo, ofreciendo la posibilidad de
escanear un producto en la estanteria y recibir informacion detallada sobre el
mismo. Tesco también tiene previsto desplegar una camara de reconocimiento
facial en las cajas para identificar la edad de los compradores de alcohol y de
cigarrillos. De esta forma, podra implementar la autocompra sin la presencia de
un cajero.

Del mismo modo, el reconocimiento facial se utiliza en vallas publicitarias
digitales, puesto que identificar el perfil demografico y el estado emocional de la
audiencia puede ayudar a los anunciantes a ofrecer el contenido adecuado, asi
como capturar las respuestas faciales ante los contenidos permite a los
anunciantes mejorar sus anuncios.

Otro ambito popular donde se han desplegado sensores es el de los vehiculos
autonomos. Empresas tecnologicas como Waymo, afiliada a Google, compiten
con otras respaldadas por los fabricantes de automoviles, como GM Cruise, Ford
Autonomous y Argo Al, en este ambito. Un coche autbnomo depende en gran



medida de sensores para alimentar su IA con una comprension instantanea de las
condiciones circundantes. Suele utilizar cuatro tipos de sensores —camara,
radar, ultrasonido y lidar— situados en diferentes partes del vehiculo para medir
distancias, identificar carriles y detectar otros coches.

También se instalan en los coches sistemas telematicos con sensores que mejoran
la seguridad y la gestion del vehiculo. Es especialmente titil en términos de
logistica y de optimizacion de la cadena de suministro: los propietarios pueden
supervisar vehiculos sin conductor, recibiendo informacion diaria sobre patrones
de GPS, tiempo de conduccion, kilometraje y eficiencia del combustible. Y, lo
que es mas importante, se envian recordatorios de la revision del coche a los
propietarios. Compafiias de seguros como Progressive y GEICO también utilizan
la telematica para desarrollar programas de seguros basados en el uso que
ofrecen descuentos en las primas.

Robadtica

Desde la década de 1960, grandes empresas de paises industrializados han
utilizado robots para la automatizacion de su back-end. Los robots de
automatizacion han sido los preferidos para la industria manufacturera debido a
su caracter intensivo como mano de obra, especialmente en los ultimos afios,
cuando los costes de los robots cayeron por debajo de los salarios. El avance de
la IA ha ampliado la gama de tareas que pueden realizar los robots industriales y
esto, combinado con la resistencia y la flexibilidad de sus horas de trabajo, que
conllevan mayor productividad, constituye un sélido argumento comercial a
favor de la automatizacion empresarial.

En los ultimos afios, las empresas han intentado utilizar robots que sustituyan a
los humanos en la interfaz de cara al cliente, como ejercicio de marketing. De
hecho, debido al envejecimiento de su poblacion y a su tendencia a aceptar un
numero reducido de inmigrantes, Japon esta impulsando y liderando el camino
en lo que respecta a los robots, puesto que fabricantes de automéviles como
Toyota y Honda han invertido en robots de asistencia a personas mayores; el
robot Pepper de SoftBank se ha convertido en un compafiero personal en
residencias de ancianos y en un asistente de ventas en las tiendas; y Nestlé utiliza



robots para fabricar, vender y servir café.

Pero uno de los experimentos mas extremos de la robotica se ha producido en el
sector de la hosteleria, donde el factor humano es crucial. La idea es que los
robots se ocupen de algunas tareas para que el personal pueda ofrecer un servicio
mas personalizado. Hilton, en Virginia, puso a prueba a Connie, un robot
conserje que, gracias a la IA de IBM Watson, puede recomendar a los huéspedes
atracciones y restaurantes cercanos. El hotel Aloft en Cupertino present6 a Botlr,
un robot mayordomo que ofrece servicios a los clientes y recibe propinas en
forma de tuits. Los hoteles también estan empezando a utilizar robots para
cocinar, como es el caso del robot que hace tortillas en el hotel Studio M en
Singapur.

Aunque solemos imaginar formas humanoides, la roboética no solo implica
robots fisicos. Recientemente, se esta explorando la automatizacion de procesos
roboticos (RPA), que implica robética de software y donde el robot virtual
realiza el trabajo informatico como lo haria un humano, siguiendo pautas
especificas. Las empresas lo utilizan para automatizar procesos repetitivos de
gran volumen sin margen de error. A menudo se utiliza para gestion financiera
de back-office, como la facturacion y el pago, pero también se pueden
automatizar gestiones de recursos humanos, como incorporacion de empleados y
procesamiento de ndminas.

En el ambito comercial, la RPA puede utilizarse de varias maneras, pero lo mas
comun es la gestion del CRM. El equipo de ventas puede convertir facilmente
las tarjetas de visita y los informes en papel a formatos digitales y almacenarlos
en el sistema de CRM o automatizar correos electronicos a potenciales clientes.
En el ambito del marketing, la RPA se utiliza sobre todo para publicidad
programatica, que implica la puja y la compra automatizada de emplazamientos
publicitarios digitales para obtener un resultado optimizado. Su popularidad va
en aumento, de la mano del presupuesto de publicidad en linea.

Realidad Mixta (RM)

En el campo de la innovacion en interfaces de usuario tridimensionales, la



realidad aumentada (RA) y la realidad virtual (RV) —o realidad mixta (RM)—
destacan por ser muy prometedoras, ya que difuminan los limites entre el mundo
fisico y el digital. Dado que el objetivo es emular la imaginacion humana, las
aplicaciones actuales se centran principalmente en entretenimiento y juegos,
pero algunas marcas ya han invertido en RM para mejorar la experiencia del
cliente.

En la RA, el contenido digital interactivo se superpone a la vista del usuario al
entorno real. El juego para movil Pokémon Go es un popular ejemplo basado en
RA, donde criaturas imaginarias aparecen a nuestro alrededor cuando miramos a
través de la pantalla. Los tipos de contenido digital han evolucionado a lo largo
de los afios, desde graficos principalmente visuales y sonidos hasta
retroalimentacion haptica y sensaciones olfativas.

La RV es, en cierto modo, el reverso de la RA. Si la RA trae objetos digitales al
mundo real, la RV nos integra en un mundo digital, es decir, suele sustituir la
vista del usuario por un entorno digital simulado. Con los auriculares puestos,
los usuarios pueden vivir la experiencia de montar en una montafia rusa o de
disparar alienigenas. Para utilizar RV, se puede elegir entre auriculares
especificos de RV, como Oculus Rift, o auriculares para el teléfono, como
Google Cardboard. Las videoconsolas de Sony y Nintendo también ofrecen
dispositivos de RV como extensiones.

La capacidad de combinar el mundo digital con el real es un factor de cambio en
marketing. Ofrece un sinfin de posibilidades para ofrecer un marketing de
contenidos atractivo, sobre todo porque la RM tiene sus raices en los
videojuegos y permite a las empresas incorporar informacion e historias a sus
productos de forma divertida y emocionante. A su vez, logra que los clientes se
visualicen a si mismos usando los productos. En cierto modo, los clientes pueden
ahora «consumir» el producto incluso antes de decidirse a comprarlo.

El sector turistico utiliza RV para ofrecer visitas virtuales que animen a las
personas a visitar el destino real. El Louvre, por ejemplo, ofrece una experiencia
virtual a usuarios que llevan auriculares HTC Vive para ver la «Mona Lisa» de
cerca y explorar las historias que hay detras del cuadro. L.os minoristas lo
utilizan para probar productos virtualmente o para ofrecer tutoriales. IKEA, por
ejemplo, produce imagenes en 3D de sus productos y utiliza RA para ayudar a
compradores potenciales a visualizar como encaja un mueble en sus hogares. Y
Lowe’s utiliza RV para formar a sus usuarios, paso a paso, en el bricolaje del



hogar.

En el sector automovilistico, por ejemplo, Mercedes-Benz, Toyota y Chevrolet
han implementado RA en forma de pantallas de visualizacion que superponen
informacion en los parabrisas, mientras que Land Rover ha llevado esta idea del
heads-up display mas alla, superponiendo imagenes del terreno y creando la
ilusion de un cap6 transparente. En la industria textil, TOMS es un ejemplo de
utilizacion de RV en marketing, para crear un impacto social. La empresa es
famosa por su politica de donar un par de zapatos por cada par vendido y,
mediante RV, los clientes pueden experimentar lo que supone donar los zapatos a
los nifios necesitados.

Internet de las cosas (I0T) y blockchain

El internet de las cosas consiste en la interconectividad de maquinas y
dispositivos que se comunican entre si: teléfonos moviles, wearables,
electrodomésticos, coches, contadores de electricidad inteligentes y camaras de
vigilancia, entre otros. Cualquiera puede utilizar el IoT para gestionar un hogar
inteligente, pero las empresas pueden recurrir al IoT para la supervision y el
seguimiento remotos de activos, como edificios o vehiculos de flota. Pero lo mas
importante es que favorece una experiencia de cliente sin fisuras, ya que cada
punto de contacto fisico esta conectado digitalmente a través de IoT.

Disney es un ejemplo de esto. El parque tematico aprovecha el IoT para eliminar
fricciones y redefinir la experiencia de sus clientes en el parque. Integrada en el
sitio web My Disney Experience, su pulsera Magic Band almacena la
informacion del cliente y, por tanto, funciona como entrada al parque tematico,
llave de la habitacion y método de pago. La pulsera se comunica continuamente
con miles de sensores en atracciones, restaurantes, tiendas y hoteles, a través de
tecnologia de radiofrecuencia. El personal de Disney puede controlar el
movimiento de los clientes, anticiparse a quienes se encuentran en un radio de 12
metros y atenderlos de forma proactiva. Imagina que te saludan personalmente,
por tu nombre de pila, sin necesidad de presentarte. Los datos recogidos sobre el
movimiento de los clientes son valiosos para disefiar ofertas basadas en la
localizacion o para recomendar las rutas mas eficientes hasta las atracciones



favoritas de los clientes.

Blockchain también es una forma de tecnologia distribuida y funciona como un
libro de contabilidad, registrando datos encriptados a través de una red de
pares. Cada bloque representa una pagina del libro de contabilidad que
contiene el historico de transacciones. Una vez se completa un bloque, no puede
ser alterado y se pasa al siguiente. La seguridad de blockchain permite
transacciones entre dos partes sin un banco como intermediario y la utilizacion
de bitcoin o criptomonedas sin necesidad de un banco central.

La naturaleza segura y transparente de la cadena de bloques (blockchain) puede
cambiar las reglas del juego del marketing. IBM, en colaboracién con Unilever,
se embarco en un proyecto de blockchain para aumentar la transparencia en la
colocacion de publicidad digital. La Asociacion de Anunciantes Nacionales
estima que solo entre 30 y 40 céntimos de cada dolar de los medios digitales
llega a los editores, mientras que el resto va a parar a intermediarios, y
blockchain permite rastrear esta cadena de transacciones, desde anunciantes
hasta editores e identificar las ineficiencias.

Una aplicacién similar permite verificar si las afirmaciones de marketing
(comercio justo o 100 % organico) son precisas, pues registra las transacciones
de la cadena de suministro. Y otro ambito de aplicacion es la gestion de datos de
clientes. Hoy en dia, estos datos estan dispersos, en multiples empresas y
marcas. Por ejemplo, un cliente puede participar en docenas de programas de
fidelizacion y compartir informacion personal con muchas partes, pero la
naturaleza fragmentada de este sistema dificulta la suma de puntos o de
recompensas significativas. Potencialmente, blockchain puede integrar multiples
programas de fidelizacién y, al mismo tiempo, reducir su friccién transaccional.

RESUMEN. LA TECNOLOGIA DEL FUTURO La tecnologia del futuro, de pr
En su estado avanzado, la tecnologia pretende emular formas altamente contexti
Las aplicaciones de la tecnologia de proxima generacion en marketing son cruci
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MUSEO DEL CAOS: LAS NUEVAS POSIBILIDADES DE
BLOCKCHAIN

Otra de las formas en que blockchain esta cambiando las reglas del juego del
marketing 5.0 es a través del NFT (non fungible token o token no fungible), una
tecnologia que permitio el surgimiento del criptoarte y su comercializacion en
distintos mundos virtuales.

El NFT nace en Ethereum, una plataforma de blockchain que tiene su propia
criptomoneda, el ether, pero en una version mas amplia porque es una unidad de
valor que puede empaquetar audio, video, imagen, tweets, marcas comerciales,
arte, etc. Cada NFT es un token (identificador) que registra al emisor y usa
blockchain para hacerlo unico, transferible e imposible de falsificar, pues
conserva su firma criptografica de autenticidad a la que todo el mundo tiene
acceso en Internet, y que permite verificar la procedencia de ese contenido. Ahi
es donde radica su valor de mercado y la cualidad que lo hace especial y popular.

No es necesario ser un experto para llevar a cabo esta «tokenizacion»,
plataformas como OpenSea y Rarible permiten hacerlo. Se sube el archivo
(pagando en ethers), se almacena y se registra en un contrato de Ethereum
convirtiéndose en NFT o protocolo ERC721. Entonces, la plataforma posibilita
que pueda desplegarse en un visualizador para su interaccion con los usuarios.

Gran parte del éxito de los no fungibles es que, ademas de propiciar nuevas
formas de concebir el arte, han impulsado a distintos personajes publicos y a
marcas comerciales a ampliar sus estrategias mercadoldgicas a través de esta
tecnologia. Elon Musk, Mark Cuban, Gary Vaynerchuk, Nike, Louis Vuitton,
Atari o la NBA son algunos ejemplos de quienes han utilizado el NFT para
generar coleccionables digitales inicos que se subastan o se venden a precios
altos.

El crecimiento de esta tecnologia ha dado origen al criptoarte, una expresion que
tiene como principio vincular el arte digital a un NFT para volverlo tinico y
comercializarlo. Dos ejemplos de ello son la primera obra NFT subastada en
Christie’s, creada por el artista Beeple, que alcanzo la cifra récord de 69 millones
de dolares o el famoso meme de la «Nifia desastre», vendido en quinientos mil



délares como no fungible.

Inmersion personalizada y RM

Como el NFT es un bien digital requiere de espacios especificos para su
exhibicion, interaccion y comercializacion. De ahi el surgimiento de museos o
galerias virtuales construidas en «metaversos»: sitios en Internet que reproducen
la realidad y desdibujan los limites del mundo fisico. Decentraland y
Cryptovoxels son dos de los principales.

En 2020 nace el Museo del Caos, un espacio de creatividad y criptoarte
hospedado en el metaverso, y en el que se retinen artistas mexicanos que estan
creando piezas con NFT. Fundado por José Rodriguez, inicialmente en
Decentraland y posteriormente también en Cryptovoxels, este proyecto es el
primero de su tipo en Latinoamérica, y busca potencializar el desarrollo del NFT
e innovar en tecnologias descentralizadas, ademas de ofrecer un lugar en donde
artistas, compradores e inversionistas se unen mediante el uso de la next tech
para exponer y vender de forma segura criptoarte, garantizando la autenticidad
del autor. De igual manera, los visitantes pueden encontrar cosas curiosas como
un videojuego del que se tiene que comprar a los personajes para poder
interactuar.

El Museo del Caos puede visitarse desde un ordenador o un smartphone y
cualquiera puede entrar, pero para comprar alguna de las piezas, ver los detalles
de las obras, hacer una oferta o simplemente dar like, se debe contar con una
cartera electronica habilitada en Ethereum.

En 2021 el museo alberg6 la edicion Blockchain Land @ Home y Developer
Land @ Home, organizada por Talent Network México, el primer y mas grande
evento de habla hispana de esta tecnologia que ofreci6 un total de 29
conferencias virtuales gratuitas, en donde se abordaron diferentes temas y a las
que se puede acceder en cualquier momento. Transmitido de manera simultanea
a través de Decentraland (512 personas conectadas), Cryptovoxels (499) y por la
plataforma de blockchain.talent-republic.tv y YouTube, en ambas se registraron
un total de 298 592 personas en 48 horas; los asistentes de todas partes del
mundo, la mayoria de Latinoamérica, pudieron participar e interactuar entre si



como lo harian en el mundo real.

El museo obsequi6 a los usuarios diversos POAP (Proof of Attendance
Protocol), nuevos protocolos de prueba de asistencia, los cuales les permitieron
reclamar un NFT de manera gratuita para poder vivir esta nueva experiencia;
también se distribuyeron 526 NFT (pdsteres conmemorativos) en ambos
metaversos.

Ademas de impulsar el criptoarte mediante el NFT, el museo también promueve
y patrocina artistas y atletas mexicanos como la peleadora profesional Sandra
«Sapo» Chimeyo, quien obsequi6 algunos no fungibles conmemorativos de una
de sus peleas mas importantes con el apoyo del museo y de la plataforma
Avalanche. En marzo de 2021 lanzaron, junto con la disquera More Juice
Records y la agencia Aikon Digital, el primer NFT de un musico mexicano: la
Simpson Ahuevo Baseball Card. La emision se limité a once, de los cuales diez
se distribuyeron entre los ganadores de una convocatoria y uno esta a la venta en
la plataforma OpenSea. En julio de 2021, el Museo del Caos y Aikon Digital
lograron que México se ubicara en el segundo lugar mundial de visitas a
Cryptovoxels, ya que mas del 50 % de estas se hicieron a través de la galeria y
de la agencia.

La parte mas sorprendente de este ecosistema virtual es la cantidad de dinero que
genera. A fines de 2019, las estadisticas arrojaban ventas aproximadas por cien
mil délares mensuales. Para mediados de 2021, la venta mas grande registrada
fue de sesenta millones de dolares. La comercializacion de «parcelas» también
ha sido muy redituable; por ejemplo, la venta de bienes inmuebles en
Decentraland asciende en total a 123 312 «terrenos», lo que equivale a 57
millones de délares, y todo 100 % virtual.

Entre los proximos proyectos del Museo del Caos se encuentran el montaje del
evento virtual Jalisco Talent Land Digital en Cryptovoxels y Decentraland; junto
con Aikon Digital y More Juice Records, el lanzamiento de nuevas colecciones
con artistas donde el NFT sera la llave de acceso a experiencias y convivencias
con estas figuras, como la posibilidad de participar en la grabacion de sus videos
musicales. También se llevara a cabo el lanzamiento de un nuevo museo virtual
en donde se presentara contenido inédito de Frida Kahlo y diversos NFT
certificados por la familia de la famosa artista latinoamericana, una colaboracién
con ézel Gallery.



Es indudable que tecnologias de siguiente generacion como la RM, la IA o
blockchain estan transformando la vida de las sociedades, y aunque su
incorporacion en la vida cotidiana llevara todavia algunos afios, la proliferacion
de iniciativas artisticas y mercadologicas basadas en ellas sera muy importante
para la masificacion de su uso.
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Escucha la entrevista sobre el caso en este podcast.






CAPITULO 7

LA NUEVA EXPERIENCIA DE CLIENTE



1. ¢Frialdad robética o calidez humana?

En 2015, el hotel Henn-na en Japon abri6 el primer hotel con personal robético
del mundo, reconocido oficialmente como Récord Guinness. Los robots
multilingiies de la recepcion estan equipados con reconocimiento facial para
ayudar a los huéspedes en el registro y la salida; un brazo mecanico guarda el
equipaje en la recepcion; el robot conserje ayuda a pedir taxis; el robot carro
lleva el equipaje a las habitaciones; y el robot de limpieza se ocupa de limpiar
las habitaciones. La mayoria de los servicios incorporan alta tecnologia. Por
ejemplo, cada habitacion esta equipada con una cerradura con reconocimiento
facial y un armario de vapor para la ropa. Al principio, el uso de robots
funcionaba como estrategia para superar la escasez de personal en Japon, con la
idea de que un personal minimo mantuviera el hotel a un coste de mano de obra
muy bajo. Pero los robots crearon problemas que frustraron a algunos huéspedes,
lo que eventualmente supuso un trabajo extra de atencion al cliente y de
reclamaciones. Una de las quejas de los huéspedes fue sobre un robot de mesa en
la habitacion que malinterpret6 los ronquidos y despert6 repetidamente a los
huéspedes mientras dormian. En consecuencia, el hotel redujo la automatizacion
y «despidio» a la mitad de sus robots.

Este caso pone de manifiesto las limitaciones de la automatizacion total,
especialmente en el sector de la hosteleria, que se basa en gran medida en
interacciones personales y donde puntos de contacto totalmente automatizados
pueden no ser la mejor opcién. No todas las tareas pueden automatizarse con
éxito, ya que las conexiones humanas siguen siendo indispensables. Los robots
son un recurso increible, pero también es cierto que los humanos son seres
sociales. Parece que el futuro de la experiencia de cliente (CX) combinara ambas
estrategias.

Esta idea se ve respaldada por el hecho de que cada vez mas clientes utilizan una
combinacion de canales online y offline. Un estudio realizado por McKinsey
revela que el 44 % de los clientes de todo el mundo practica webrooming (buscar



en linea y comprar en la tienda), mientras que el 23 % practica showrooming
(experimentar en la tienda y comprar en linea). Otra investigacion realizada por
Transcosmos en diez grandes ciudades asiaticas descubrié que la mayoria de los
clientes recurren al webrooming y al showrooming dependiendo de la categoria
de producto. Este viaje hibrido exige un enfoque omnicanal en la relacion con el
cliente: alta tecnologia y alto contacto.



2. Revisar la experiencia de cliente en el mundo digital

La CX no es nada nuevo. El concepto de economia de la experiencia fue
postulado por primera vez en 1998 por Pine y Gilmore, quienes argumentaron
que los bienes y servicios solian ser el principal vehiculo de innovacion, pero en
la actualidad la frontera que los diferenciaba esta muy borrosa y no es posible
fijar precios superiores sin una actualizacion de la estrategia. Una pequefia
diferencia en las caracteristicas del producto puede evitar que los clientes se
cambien a un competidor, pero dificilmente puede aumentar su disposicion de.
Las empresas deben pasar al siguiente paso en la progresion del valor
econdmico: la experiencia. Utilizando el teatro como analogia, una empresa
experiencial se compromete con los clientes de forma memorable utilizando los
productos como atrezzo y los servicios como escenario.

Este concepto ha ganado popularidad con el auge de la digitalizacion. En primer
lugar, la transparencia de Internet ha facilitado a los clientes la comparacion de
productos y servicios, acelerando la mercantilizacion, lo que ha forzado a las
empresas a redisefiar sus experiencias e ir mas alla de las ofertas basicas. Pero lo
mas importante es que los clientes anhelan una conexién genuina con las marcas,
que paraddjicamente se ha vuelto escasa en la era conectada. En consecuencia,
las empresas se sienten hoy obligadas a interactuar y comprometerse con los
clientes a través de Internet y otras tecnologias digitales.

A medida que ciertos productos se han ido convirtiendo en basicos, las empresas
han puesto el foco en innovar los puntos de contacto que los rodean. Las formas
de interaccion con productos son ahora mas atractivas que el propio producto,
por lo que la clave para despegarse de la competencia ya no es el producto en si,
sino como los clientes lo evaltian, lo compran, lo usan y lo recomiendan. La CX
se ha convertido en una nueva forma efectiva de crear y ofrecer valor al cliente.
De hecho, es uno de los principales impulsores de resultados a nivel financiero,
pues un tercio de los clientes conectados estan dispuestos a pagar mas por una
gran experiencia de servicio, segtin una encuesta de Salesforce. Un estudio de
PwC también descubrid que casi tres de cada cuatro clientes aseguran que una
gran CX solidificara su fidelidad y que pagarian hasta un 16 % mas si el



producto viene acompafiado por una CX innovadora.



3. Seguimiento de los puntos de contacto: las 5A

Dado que la CX implica aumentar el nivel de innovacion en productos y
servicios, es esencial ver esta experiencia desde una perspectiva mas amplia. No
se trata unicamente de la experiencia de compra o del servicio al cliente, sino
que comienza mucho antes de la compra y continia mucho después. Abarca
todos los puntos de contacto que los clientes pueden tener con el producto:
comunicaciones de la marca, experiencia de venta, interaccion con el personal de
ventas, uso del producto, servicio de atencion al cliente y conversaciones con
otros clientes. Las empresas deben orquestar todos estos puntos de contacto para
ofrecer una CX sin fisuras que sea significativa y memorable para los clientes.

En Marketing 4.0, introdujimos un marco para mapear estos puntos de contacto
y crear una CX optimizada. Las 5A de la ruta del cliente describen el viaje que
realizan los clientes cuando compran y consumen productos y servicios en el
mundo digital (figura 7.1). Es una herramienta flexible que se aplica a todos los
sectores. Y cuando se utiliza para describir el comportamiento del cliente, dibuja
una imagen que se acerca mas al recorrido real de este. No solo sigue siendo
relevante hoy en dia, sino que también proporciona una base solida para integrar
humanos y maquinas en la experiencia general del cliente.

FIGURA 7.1 El recorrido del cliente: las 5A
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Las 5A reflejan que muchas decisiones de compra de los clientes que parecen
personales son intrinsecamente sociales. Los clientes tienen dificultades para
tomar sus propias decisiones a medida que el ritmo de vida se acelera, los
contenidos proliferan y la capacidad de atencion disminuye. Por ello, recurren a
sus consejeros de confianza: amigos y familia. Ahora los clientes se conectan
activamente, hacen preguntas sobre las marcas y las recomiendan a otros. Como
resultado, la medida de la fidelidad de los clientes ha pasado de una mera
retencion o de la recompra a la promocion.

En la fase de conocimiento, los clientes quedan expuestos a una larga lista de
marcas basada en su experiencia, comunicaciones de marketing e influencia
externa. Al conocer varias marcas, los clientes procesan todos los mensajes a los
que estan expuestos —creando una memoria a corto plazo o amplificando la
memoria a largo plazo— y se sienten atraidos inicamente por una lista reducida.
Esta es la fase de atraccion. Impulsados por su curiosidad, suelen seguir
investigando activamente sobre las marcas que les atraen para obtener mas
informacion de amigos y familiares, de medios de comunicacién o directamente
de las marcas. Esta es la fase de solicitud. Si se les convence mediante esta
informacion, los clientes decidiran actuar. Es importante recordar que los deseos
de los clientes no se limitan a las acciones de compra, sino que se extienden al
consumo Yy al uso, asi como a otros servicios posteriores a la compra. Con el
tiempo, los clientes pueden desarrollar sentimientos de lealtad hacia la marca,
que se reflejan en datos de retencion, recompra y, en ultima instancia, defensa
ante otros. Esta es la etapa de promocion.

El objetivo final de toda empresa es llevar a los clientes desde la concienciacion
hasta la promocion proporcionandoles excelentes interacciones a lo largo del
viaje. Para lograrlo, las empresas deben disefiar cuidadosamente cada punto de
contacto y determinar cuando recurrir a la automatizacién o al toque humano
personal. La automatizacion suele ser ttil cuando los clientes simplemente
exigen rapidez y eficiencia, como durante la reserva y el pago, pero también hay
tareas que requieren flexibilidad y comprension contextual, como las
interacciones consultivas y de hospitalidad.



4. Humanos y maquinas en la nueva CX

Las funciones de los humanos y las maquinas son igualmente cruciales en una
CX hibrida. No solo son eficientes en cosas diferentes, sino que se
complementan. La velocidad y la eficiencia de los ordenadores permiten a los
humanos una mayor libertad para realizar otras actividades mas creativas e
imaginativas. La automatizacion es un trampolin para llevar nuestra creatividad
al siguiente nivel. En este sentido, hay que reconocer que la tecnologia es el
facilitador y el acelerador de la innovacion. Sirve al proposito para el que se
invento en primer lugar: como palanca liberadora de recursos humanos.

Antes de profundizar en los aspectos en que sobresalen las maquinas y los
humanos, debemos entender la paradoja de Moravec. Hans Moravec observo que
es relativamente facil hacer que los ordenadores rindan bien en pruebas de
inteligencia, pero casi imposible reconocer una capacidad de percepcion o de
movilidad similar a la de un nifio de un afio. El razonamiento, percibido como
una capacidad de alto nivel en los humanos, puede ensefiarse facilmente a los
ordenadores, ya que implica toda una vida de aprendizaje consciente; sabemos
como funciona y podemos entrenar a las maquinas con la misma logica. Gracias
a su alta capacidad de calculo, aprenderan mas rapido que nosotros y utilizaran
este conocimiento de forma mas fiable. En cambio, el conocimiento
sensoriomotor —nuestra percepcion y respuesta al entorno— es mas dificil de
integrar en un ordenador. Aunque parece una habilidad de bajo nivel que se
aprende durante la primera infancia, cuando los nifios interactiian sin esfuerzo
con las personas y el entorno, en realidad consiste en comprender intuitivamente
los sentimientos de los demas y en tener empatia. Nadie sabe como un nifio
desarrolla esas capacidades, ya que en su mayoria provienen del aprendizaje
inconsciente, construido a lo largo de millones de afios de evolucion humana. Y
nos resulta dificil ensefiar lo que no entendemos.

Los cientificos de IA han tratado de aplicar una ingenieria inversa al aprendizaje
inconsciente aplicando el proceso consciente. Los ordenadores analizan miles de
millones de rostros y sus caracteristicas tinicas para reconocer cada uno e incluso
predecir la emocion subyacente. Lo mismo ocurre con el estudio de voces e
idiomas. Los resultados han sido abrumadores, pero se han necesitado décadas



para conseguirlos. En robotica, el éxito ha sido limitado: los robots han logrado
replicar el movimiento de nuestro cuerpo como respuesta a estimulos externos,
pero no han conseguido reproducir la gracia del cuerpo y del movimiento
humano.

Los ordenadores pueden superar facilmente las capacidades humanas que la
mayoria de la gente considera nuestro mayor activo: pensamiento l6gico y
razonamiento. Por el contrario, lo que parece natural para los seres humanos
tarda décadas —y requiere una enorme potencia de procesamiento informatico—
en ser imitado por las maquinas. Las habilidades que a veces damos por
sentadas, como el sentido comun y la empatia, nos diferencian de los
ordenadores. Esta es la paradoja.

Variaciones en el tratamiento de la informacion

Un factor clave que distingue entre personas y ordenadores es la capacidad de
manejar la informacion. Existe un orden en la gestion del conocimiento conocido
como «jerarquia DIKW» (por sus siglas en inglés) o «jerarquia del
conocimiento»: informacion de datos, conocimiento y sabiduria. Inspirada en
parte en la obra La roca de T. S. Eliot, cuenta con numerosas versiones de
diferentes autores, pero utilizaremos un modelo de seis niveles, donde se afiaden
al marco el ruido y la sabiduria (figura 7.2).

El dominio de las maquinas esta en los datos, la informacion y el conocimiento.
Los ordenadores han llegado a ser extremadamente eficientes en procesamiento
de datos desorganizados para convertirlos en informacién significativa, con
velocidades y capacidades casi ilimitadas. La informacion resultante se afiade a
una reserva de informacion relacionada y a otros contextos para desarrollar lo
que se llama «conocimiento». Los ordenadores organizan y gestionan este
cumulo de conocimientos en su almacén y pueden recuperarlo siempre que lo
necesiten. Y las maquinas son perfectas para este trabajo por su naturaleza
cuantitativa y capacidad de procesamiento.

Por otro lado, los elementos mas difusos e intuitivos (ruido, perspicacia y
sabiduria) pertenecen al ambito humano. El ruido es una distorsion o desviaciéon



en los datos que puede causar grandes distracciones a la hora de agruparlos en
conjuntos estructurados. Un ejemplo de esto son los valores atipicos, que los
ordenadores pueden identificar rapidamente como desviaciones significativas de
otros conjuntos de datos. Pero un valor atipico puede ser una variabilidad valida
o un error. Y la tinica forma de determinarlo es mediante un juicio subjetivo
basado en la comprension del mundo real. Aqui es donde los humanos —sujetos
de negocios en lugar de cientificos de datos— deben decidir si mantener o filtrar
el valor atipico.

FIGURA 7.2 La jerarquia de la gestion del conocimiento
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Es vital entender la capacidad humana de filtrar los ruidos, pues, en algunos
casos, se halla conocimiento cuando se identifican anomalias, es decir, datos
atipicos. Muchos investigadores de mercado o etnografos descubren con
frecuencia ideas significativas al observar comportamientos poco ortodoxos de
sus clientes. También suelen observar a propoésito a usuarios que se encuentran
en los extremos de la distribucion normal para encontrar ideas fuera de las
normas. Debido a su rareza, se considera que estas observaciones inusuales no
tienen importancia estadistica, pues el aspecto cualitativo de la busqueda de
ideas, mas alla de los conocimientos establecidos, se adapta mejor a la naturaleza
instintiva de los seres humanos.

En la caspide de la jerarquia esta la sabiduria, que es quiza la virtud mas dificil
de imitar por parte de las maquinas. Nos ayuda a tomar las decisiones correctas
con una mezcla de opiniones imparciales, buen juicio y consideraciones éticas.
Nadie sabe exactamente como desarrollamos la sabiduria a lo largo de nuestra
vida, pero si puede decirse que proviene de un cimulo de experiencias practicas
—no tedricas—. En otras palabras, aprendemos de las implicaciones positivas y
negativas de decisiones pasadas y la sabiduria se agudiza con el tiempo, a
diferencia de lo que ocurre en el aprendizaje automatico estrecho, que es un
proceso amplio que abarca todos los aspectos de la vida humana.

En el ambito de la investigacion de mercado, los ordenadores pueden procesar
informacion y crear modelos de simulacion de mercado, pero deberan ser los
profesionales humanos quienes utilicen su sabiduria para extraer informacion
procesable y tomar la decision correcta. A menudo, los humanos tienen que
anular decisiones recomendadas por la IA. Ejemplo de ello fue el incidente en
una aerolinea que involucré a David Dao, que fue sacado a la fuerza de un vuelo
de United Airlines en 2017. Debian salir cuatro pasajeros para dejar sitio a cierto
personal de la aerolinea que necesitaba subir al avion con urgencia. Un algoritmo
de maximizacion de ingresos identific6 a Dao como uno de los pasajeros que
debian ser expulsados debido a su condicién de cliente «menos valioso»,
evaluada en funcion de su nivel de viajero frecuente y su tipo de tarifa. Un hecho
significativo obviado por el ordenador fue que Dao era un médico que necesitaba
ver a su paciente al dia siguiente. Seguir descuidadamente decisiones
automatizadas sin utilizar la empatia a menudo lleva a decisiones equivocadas y
la brusquedad de estas situaciones demuestra la importancia del factor humano
en la CX.



Pensamiento colaborativo entre humanos y maquinas

Los humanos y las maquinas pueden colaborar tanto en pensamiento
convergente como divergente. Se sabe que los ordenadores tienen la capacidad
de pensamiento convergente: identificar patrones y agrupaciones en multiples
conjuntos de datos no estructurados que incluyen no solo texto y nimeros, sino
imagenes y contenidos audiovisuales. En cambio, a los humanos se les da bien el
pensamiento divergente: generar nuevas ideas y explorar muchas soluciones
potenciales.

Estas funciones complementarias tienen un enorme potencial, por ejemplo, para
mejorar la eficacia de la publicidad. Los ordenadores pueden analizar millones
de anuncios y descubrir correlaciones entre las dimensiones creativas basicas
(esquemas de color, copia o disefio) y los resultados (nivel de conciencia,
atractivo emocional o tasas de conversion de compra). Y se puede hacer para
probar una creatividad antes de su colocacién o para auditar el rendimiento
histérico de los anuncios. Chase, por ejemplo, utiliza la IA de Persado para la
redaccion de anuncios. En las pruebas creativas, el software consiguio superar a
los redactores humanos en la obtencion de mayores indices de clics. Las palabras
elegidas se elaboraron a partir de una enorme base de datos de palabras
clasificadas por su atractivo emocional.

Sin embargo, no debe pensarse como una amenaza para los gestores de marcas o
las agencias de publicidad creativas. Hasta ahora, las maquinas no pueden
sustituir a los humanos en la redaccion de informes de las agencias o en la
creacion de textos publicitarios desde cero, es decir, en la elaboracién de un
posicionamiento de marca que resuene y que luego se traduzca en un mensaje
adecuado. Los ordenadores tampoco son ideales para disefiar una campafia
auténtica y novedosa. Sin embargo, la IA puede ayudar a optimizar los anuncios
seleccionando mejores palabras, colores y disefio.

El hombre y la maquina en la interfaz de cliente



También convergen maquinas y humanos en la interfaz de cliente y se suele
decidir por un canal u otro en funcion de la clasificacion de clientes. Las
interacciones con humanos se reservan generalmente para clientes potenciales y
valiosos, debido al alto coste del servicio, mientras que las maquinas se emplean
para calificar a clientes potenciales y para interactuar con clientes de bajo coste o
menos valiosos. La segmentacion de servicios permite a las empresas controlar
sus costes y, al mismo tiempo, gestionar sus riesgos.

De hecho, el uso de IA con fines interactivos es arriesgado. El ya desaparecido
chatbot Tay de Microsoft es un ejemplo de ello. A base de responder a tuits
abusivos de troles de Internet, Tay aprendi6é de esos comportamientos y comenzé
a publicar mensajes igualmente ofensivos a través de Twitter. El bot fue retirado
tras solo 16 horas desde su lanzamiento. Google experiment6 un problema
similar cuando su algoritmo de reconocimiento de imagenes etiquet6 a los
amigos negros de un usuario como gorilas. La compafiia arreglo el algoritmo
eliminando por completo la palabra «gorilas» de sus etiquetas. La insensibilidad
de la IA es una de las mayores amenazas.

Los ordenadores por ahora son adecuados para consultas predecibles y tareas
programables, como quioscos de autoservicio y chatbots que solucionan
transacciones y consultas basicas. Las personas son mas flexibles y se mueven
en una gama mas amplia de temas, por lo que son mas adecuadas para
desempeifiar roles consultivos. L.os humanos cuentan con un mayor conocimiento
del contexto que les permite adaptarse a circunstancias imprevisibles y a
situaciones inusuales de los clientes, mas alla de los procedimientos estandar.

La empresa de software HubSpot, por ejemplo, utiliza un chatbot para captar y
alimentar clientes potenciales en su embudo de ventas superior e intermedio. Sin
embargo, la empresa asigna un equipo de ventas y de consultas para clientes
potenciales cualificados y un equipo de alto contacto para la incorporacion. En
los procesos de posventa, la empresa vuelve a recurrir al chatbot para responder
consultas sencillas. Por encima de todo, los humanos son céalidos y amables. Para
cualquier tarea que requiera empatia, la conexion entre humanos ofrece mejores
soluciones. Muchas empresas, aunque instalen soluciones tecnologicas de
gestion de cliente, siguen confiando en las habilidades sociales humanas para la
prestacion de servicios, como Marriott con M Live, su centro de escucha social.
Cuando se identifica una oportunidad perdida en una de las propiedades de



Marriott —por ejemplo, una pareja de luna de miel—, el centro de mando avisa
al hotel correspondiente para que pueda sorprender a los huéspedes.

Comprender lo que la automatizacion y el toque humano pueden aportar es el
primer paso importante para disefiar una experiencia omni (figura 7.3). Y no se
trata de elegir uno u otro. Es esencial desprendernos de la idea de que las
maquinas sustituyen a los humanos si no queremos arriesgarnos a perder la
oportunidad de optimizar nuestras operaciones. En realidad, humanos y
ordenadores deberian coexistir y aprovechar los puntos fuertes de cada uno en
cada punto de contacto. Por tanto, el siguiente paso consiste en reimaginar y
redisefiar la trayectoria del cliente para aprovechar la potencia de esta
colaboracion (capitulo 11).

FIGURA 7.3 Combinacion de los puntos fuertes de maquinas y humanos
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5. Tecnologia de proxima generacion en la nueva CX

Para garantizar una colaboracion fluida, los profesionales del marketing de
nueva generacion deben tener un conocimiento practico de las tecnologias,
especialmente de aquellas que mejoran las actividades de marketing o que lo
ponen en practica (martech). Existen siete tecnologias principales en términos de
martech a lo largo del recorrido del cliente.

Publicidad

La publicidad es un método para comunicar mensajes de marca a un publico
masivo a través de diversos medios pagados. En un mundo en el que la atencion
es escasa, la publicidad puede considerarse intrusiva, por lo que es fundamental
alcanzar relevancia. Por esta razon, la incorporacion tecnol6gica mas comun a la
publicidad ha sido la segmentacion de la audiencia. Las empresas optimizan la
eficacia de sus anuncios encontrando el segmento adecuado al que mostrarlos, lo
que a la larga mejorara la percepcion y la relevancia de los mismos.

La tecnologia también ayuda a los profesionales del marketing a crear
representaciones precisas de segmentos de audiencia o de personas, mejorando
la creacion de anuncios. Como en publicidad no puede aplicarse talla tnica, la
IA es capaz de producir rapidamente multiples creatividades publicitarias con
diferentes combinaciones de textos y elementos visuales, también conocidas
como «creatividades dinamicas», esenciales para la personalizacion.

En este sentido, la personalizacion no se limita unicamente a mensajes
publicitarios, sino que se aplica a la colocacion en medios, permitiendo que los
anuncios aparezcan en el momento adecuado en el medio adecuado de forma
automatica. Por ejemplo, un anuncio de coches puede aparecer en la pantalla de
un usuario que esta investigando el proximo coche que va a comprar en un sitio



de resefias. Como los mensajes publicitarios estan alineados con sus areas de

interés actuales, los anuncios suelen tener un mayor indice de respuesta (capitulo
10).

Por ultimo, otra aplicacion tecnoldgica importante en publicidad es la compra
programatica de medios. Una plataforma programatica permite a los anunciantes
automatizar la compra y la gestion de espacio en medios de pago en forma de
compras consolidadas y ofertas automatizadas, por lo que se optimiza también el
gasto en medios.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se ha puesto de moda en los dltimos afios,
promocionado como una sutil alternativa a la publicidad en la era de la economia
digital, ya que el contenido se considera menos intrusivo que los anuncios.
Utiliza una mezcla de entretenimiento, educacion e inspiracion para atraer la
atencion sin necesidad de vender. Un principio fundamental en el marketing de
contenidos es definir claramente un grupo de audiencia para que los
profesionales del marketing puedan disefiar contenidos que resulten interesantes,
relevantes y ttiles. Por lo tanto, la segmentacion de la audiencia es atin mas
crucial para el marketing de contenidos.

Los procesos de analisis son utiles para seguir y estudiar las necesidades e
intereses de la audiencia. Permiten a los responsables de marketing de
contenidos generar y conservar articulos, videos, infografias y otros contenidos
que la audiencia tiene mas probabilidades de consumir.

La IA también permite automatizar este laborioso proceso. Mediante un analisis
predictivo, los responsables de marketing de contenidos pueden incluso prever
los recorridos de los clientes en su sitio web y, en lugar de mostrar contenido
estatico basado en un flujo predeterminado, pueden ofrecer contenido dinamico:
cada visitante del sitio web vera un contenido diferente en funcion de sus
comportamientos y preferencias anteriores. Esto permite a los profesionales
acompafiar a los clientes en su camino hacia la compra, lo que facilita un
aumento considerable de la tasa de conversion de visitantes web a clientes



potenciales o compradores. Amazon y Netflix ofrecen paginas personalizadas
que acercan a los usuarios a contenidos que les resultaran interesantes.

Marketing directo

El marketing directo es una tactica mas especifica para vender productos y
servicios. A diferencia de la publicidad en medios de comunicacion, el
marketing directo consiste en la distribucion individualizada de ofertas de venta
mediante intermediarios, normalmente a través del correo postal o electrénico.
En la mayoria de los casos, los clientes potenciales se suscriben a un canal de
marketing directo con la esperanza de recibir ofertas promocionales y las ultimas
actualizaciones, lo que se conoce como «marketing de permiso».

Un mensaje de marketing directo debe ser personal para que no se perciba como
spam. Por ello, el texto del mensaje debe adaptarse a cada persona concreta con
la ayuda de IA. Pero quizas la aplicacion mas importante para el marketing
directo es el sistema de recomendacion de productos, un elemento basico del
comercio electronico. Con este motor, los profesionales del marketing pueden
predecir los productos que los clientes comprarian con mayor probabilidad
basandose en sus historiales y generar ofertas en consecuencia. Dado que la
personalizacion de las ofertas es vital, y el volumen puede ser masivo, es
necesario un flujo de trabajo automatizado en marketing directo.

Puesto que las ofertas cuentan con una llamada a la accién especifica, el éxito de
la campafia puede predecirse y medirse analizando las tasas de conversion. Por
ello, el uso de la tecnologia también puede ser beneficioso para la prevision y el
analisis de las campafias. Un seguimiento constante de las respuestas permitira
que los algoritmos mejoren con el tiempo.

CRM de ventas



En los departamentos de ventas, la tecnologia de automatizacion puede suponer
un importante ahorro de costes y un disparador de escalabilidad. Algunas partes
del proceso de gestion de clientes potenciales, especialmente en la parte superior
del embudo, pueden delegarse en chatbots, gracias a los cuales la captacion de
clientes potenciales se realiza de forma conversacional, utilizando formatos
menos formales. La naturaleza programable de la calificacion de clientes
potenciales también la vuelve ideal para que los chatbots se hagan cargo de este
proceso. Algunos bots avanzados pueden automatizar el proceso de nutricion de
clientes potenciales —embudo de ventas medio— respondiendo a consultas de
clientes potenciales y proporcionando informacién contextualmente relevante de
forma inteligente.

La tecnologia de marketing también ha alcanzado el ambito de la gestion de
cuentas. En los sectores verticales, los vendedores dedican gran cantidad de
tiempo a actividades no relacionadas con la venta o tareas administrativas. Con
el CRM de ventas, la informacién de las cuentas, incluidos los historiales de
contacto y las oportunidades de venta, se organiza automaticamente, lo que
permite poner el foco en las actividades de venta reales. Los datos masivos
recopilados a lo largo del proceso de gestion de clientes potenciales equipan a la
fuerza de ventas humana con la informacion adecuada para hacer avanzar los
acuerdos.

La prevision también es problematica para muchas empresas, ya que la mayoria
de los vendedores se basan en la intuicion para evaluar cada oportunidad de
venta. El problema es que cada uno tiene una calidad de intuicion diferente, lo
que hace que la prevision general sea errénea. Un analisis predictivo permite al
equipo de ventas hacer previsiones mas precisas y priorizar las oportunidades de
venta.

Canal de distribucion

La tecnologia del futuro también tiene aplicaciones de mejora para el canal de
distribucion. La mas popular, sobre todo a raiz de la pandemia, han sido las
interacciones de primera linea sin contacto en los comercios. Ademas de reducir
los costes, las interfaces de autoservicio y los robots de primera linea favorecen



las interacciones sencillas, como transacciones bancarias, toma de pedidos de
comida y facturacion en aeropuertos. La pandemia también ha impulsado el
despegue del reparto con drones. En China, JD.com se convirti6 en la primera en
entregar mercancias con drones en zonas remotas durante el cierre.

La tecnologia avanzada también puede garantizar una experiencia de cliente sin
fricciones, por ejemplo, a través de sensores en negocios minoristas.

Amazon, que sigue ampliando su presencia en tiendas fisicas, ha probado
sistemas de pago biométricos en varios establecimientos de Whole Foods. En
China, los clientes pueden pagar posando ante cajeros equipados con un
dispositivo de reconocimiento facial vinculado a Alipay o a WeChat Pay.
También se ha popularizado el uso del IoT: en tiendas inteligentes equipadas con
sensores, se analiza el movimiento de los visitantes y, por tanto, se puede trazar
facilmente el recorrido real del cliente. De este modo, los minoristas pueden
ajustar la distribucion de las tiendas para mejorar la experiencia y determinar con
exactitud donde se encuentra cada cliente en cada momento, lo que permite un
marketing preciso basado en la ubicacion en cada pasillo y estante.

Combinando las opciones tecnolédgicas del futuro, se pueden ofrecer
experiencias virtuales previas a la compra. La realidad aumentada (RA) y la
busqueda por voz, por ejemplo, se han utilizado para destacar las caracteristicas
de los productos y orientarse en Sam’s Club. La realidad virtual (RV), por su
parte, permite a los clientes navegar por las tiendas sin tener que ir a ellas. Prada,
por ejemplo, fue la primera marca de lujo que utilizé RV para sustituir la
experiencia en tienda durante la pandemia.

Producto y servicio

La tecnologia de marketing no solo es valiosa para mejorar las interacciones con
los clientes, sino también para mejorar los productos y servicios principales. La
tendencia a comprar en linea y a la personalizacion ha dado lugar a estrategias
masivas de cocreacion y personalizacién: todos quieren productos a medida, con
las iniciales, opciones de color y tallas ajustadas a las medidas corporales.
Empresas como Gillette, Levi’s o0 Mercedes-Benz estan ampliando su gama de



productos ofreciendo opciones de personalizacion.

Los precios dinamicos deben estar a la altura de estas posibilidades, sobre todo
en el sector servicios. Por ejemplo, las compafiias de seguros ofrecen la opcion
de seleccionar la cobertura que se adapte a las necesidades individuales del
cliente, lo que se reflejara en el precio final; las aerolineas pueden determinar el
precio en funcién de multiples variables, no solo de la informacion general,
como nivel de demanda o competencia en las rutas, sino también del valor de
cada viajero.

La tecnologia también permite un modelo de negocio XaaS o «todo como
servicio» para compras que antes eran muy costosas, como software empresarial
o un coche. El analisis predictivo también puede ser ttil para el desarrollo de
productos. Las empresas pueden evaluar el riesgo de los planes actuales y
estimar la aceptacion del mercado. Por ejemplo, PepsiCo utilizé el analisis
proporcionado por Black Swan acerca de tendencias en las conversaciones sobre
bebidas para predecir qué productos tenian mas probabilidades de éxito (capitulo
9).

CRM de servicios

El uso de chatbots es popular no solo para gestionar el embudo de ventas, sino
también para responder a consultas de servicio. Con un chatbot, una empresa
proporciona acceso al servicio de atencion al cliente 24 horas al dia, 7 dias a la
semana, y ofrece resoluciones comunes al instante, lo cual es crucial en el
mundo digital. Ademas, la empresa puede garantizar una mayor coherencia e
integracion en multiples canales, como sitios web, redes sociales y aplicaciones
moviles. Pero lo mas importante es que el chatbot reduce la carga de trabajo de
los representantes de atencion al cliente, gestionando tareas sencillas. Para
consultas mas complejas, el chatbot transfiere el problema a los agentes de
atencion al cliente, por lo que es esencial la integracion de interacciones
anteriores y otra informacion relevante con la base de datos del CRM para
mejorar el rendimiento de los agentes, que podran entonces determinar las
mejores soluciones para los problemas de los clientes.



La deteccion de bajas es otro uso muy importante. Aunque las empresas ya han
implementado escucha social para seguir y medir los sentimientos de los clientes
en linea, pero, con un motor de analisis predictivo integrado en la plataforma de
escucha social, también pueden predecir la probabilidad de pérdida de clientes y
prevenirla.

No cabe duda de que las empresas deben aprovechar al maximo las aplicaciones
tecnologicas de marketing. Sin embargo, la verdadera cuestion es como elegir
cuales implementar, ya que no todas encajan en todas las estrategias
corporativas.

El siguiente reto es integrar varios usos en una CX sin fisuras ni fricciones
(figura 7.4). Una cosa es segura: los profesionales ya pueden dejar la parte
cientifica del marketing a las maquinas para centrarse en el arte.

FIGURA 7.4 Aplicaciones de la tecnologia de marketing en la nueva CX
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RESUMEN. LA NUEVA EXPERIENCIA DEL CLIENTE La experiencia de cli
En marketing, las aplicaciones tecnologicas del futuro se extienden por siete pui
Pero no hay que olvidar el rol del toque humano, que contrarresta la velocidad y



PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR Mapea el recorrido del cliente en tu org










KENTUCKY FRIED CHICKEN (KFC®): EN BUSCA DE UNA
CONEXION MAS PERSONAL

KFC® es una marca global de restaurantes con décadas de historia de éxito e
innovacion. Posee la receta de pollo que mas se consume en el mundo, se le
considera como una de las pioneras en implementar el sistema de franquicias en
la industria de comida rapida, y es una de las cien marcas mas valiosas a nivel
mundial de acuerdo con el indice BrandZ de Kantar y el Best Global Brands de
Interbrand.

KFC® se inspira en la leyenda sobre su fundador, el coronel Harland Sanders,
quien invent6 su receta secreta de once hierbas y especias hace mas de ochenta
afios y patento un procedimiento original para empanizar y freir el pollo, que hoy
sigue preparandose a mano en mas de veinticinco mil restaurantes distribuidos
en 145 paises y territorios alrededor del mundo.

En 1963 lleg6 a México, en donde se expandi6 rapidamente y hoy cuenta con
mas de cuatrocientas treinta sucursales. A partir de 2016, KFC® comenz6 una
nueva etapa de transformacion en el pais, con el objetivo de aumentar la
preferencia de los clientes, ser la marca preferida de restaurantes de servicio
rapido y retomar su crecimiento y expansion.

La innovacion en el mend, la calidad de la comida, la transformacion digital, un
nuevo posicionamiento y comunicacion, aperturas y remodelaciones de
restaurantes, y el enfoque en su gente y en la mejora en el servicio fueron
algunas de las claves para generar un nuevo momento para KFC® México.

Una CX mas humana, personalizada y original

La crisis por la COVID-19 gener6 un nuevo reto en 2020. Al inicio de la
pandemia, y debido al cierre del servicio en comedores ordenado por las
autoridades, las transacciones cayeron 20 %; sin embargo, en un momento en



que muchas empresas recortaron gastos para enfrentar la crisis sanitaria y
economica, KFC® decidio hacer lo contrario e imprimir un fuerte impulso hacia
el cambio: invertir para mejorar la CX.

La nueva CX de KFC® busca una conexién mas humana, intuitiva,
personalizada, original y sin fricciones, para generar un mayor disfrute y
momentos memorables; se construye sobre una estrategia de la marca basada en
tres caracteristicas: relevant, easy y distinctive (RED). Ser relevante para las
necesidades funcionales, emocionales y los cédigos culturales y sociales. Ser
facil de ver, acceder, ordenar, pagar, experimentar y disfrutar, ademas de
asequible. Ser distintiva en cada punto de contacto, para que los usuarios la
identifiquen claramente y vivan una experiencia consistente en cada uno de sus
acercamientos a la marca, dentro o fuera del restaurante.

Entrega multicanal

Tras el cierre de comedores, KFC® habilité rapidamente canales alternativos de
entrega, principalmente a domicilio, para poder seguir sirviendo a sus clientes,
sin contacto fisico, y haciendo uso de tecnologia para facilitar la experiencia,
pero manteniendo la hospitalidad y la personalidad esperadas.

Para mejorar el servicio a domicilio via telefénica, compraron mas motocicletas,
contrataron mas teleoperadores y repartidores, mejoraron la infraestructura
tecnologica para poder atender mas llamadas y agregaron un servicio de
respuesta automatica que, en caso de espera, recomendaba ordenar a través de la
pagina web.

Con respecto al comercio electronico, aumentaron su difusion, mejoraron el
back-end del sitio web (kfc.com.mx), ampliaron el ancho de banda, agregaron la
tecnologia de seguimiento de la orden para que los clientes pudieran rastrear sus
pedidos y lanzaron una aplicacion propia para ordenar comida y enviar ofertas y
promociones exclusivas. Asimismo, incrementaron su presencia al sumar a los
agregadores de alimentos Rappi, DiDi Food y Uber Eats.

En solo tres semanas lograron lanzar un sistema de social media ordering, un
servicio para ordenar en linea via chat que utiliza IA para facilitar la interaccion



en las compras subsecuentes de los clientes, al recordar sus pedidos anteriores y
la forma de pago utilizada. Esto les permitié convertirse en la primera cadena de
comida rapida que lo ofrecia en México. Ademas, como una manera de
contribuir a evitar el contacto fisico, pusieron en marcha el servicio de pick-up
por el que una persona ordena en linea o por teléfono y luego pasa a recoger su
pedido.

Con el fin de evitar errores humanos en la captura de los pedidos que reciben a
través de los diferentes canales, implementaron una interfaz para que todas las
ordenes se integren en automatico a una terminal punto de venta.

Por otra parte, para mejorar la gestion de quejas (que representan menos del 1 %
de las transacciones) instalaron nuevas herramientas digitales para procesarlas,
aparte de la encuesta de servicio y el centro de atencion telefonica que tenian.
Lanzaron un chatbot en redes sociales que las contesta, ofrece una disculpa, las
tipifica y las turna a personas que las resuelven, poniéndose en contacto directo
con el cliente y, en ocasiones, ofreciéndole algtn beneficio como una comida
gratis.

Para evitar las filas, agilizar el servicio y reducir el contacto en los restaurantes,
montaron los primeros quioscos digitales de autoservicio de la categoria y
colocaron materiales punto de venta con codigos QR para descargar un menu
interactivo y gestionar el pedido desde el teléfono mévil. Al hacerlo, el cliente
obtenia otro codigo QR de regreso, el cual mostraba al cajero cuando llegaba su
turno, ya fuera dentro del restaurante o en el autoexpress.

Otras estrategias de marketing digital y contextual

KFC® también actualiz6 su estrategia de marketing digital aumentando la
inversion en redes sociales, en programmatic, SEM y otras plataformas digitales.
Utilizan TA para segmentar la publicidad para medios digitales e identificar
cuales piezas creativas tienen mas afinidad y efectividad, dependiendo del
objetivo inicial.

Para el marketing contextual se adaptaron a la conversacion en redes sociales,
respondiendo a como se sentia la gente con el confinamiento derivado de la



pandemia. Disefiaron propuestas de menu para sobrellevar el aburrimiento, como
el Bucket Variedad; para compartir estaba el Bucket Chick’n Share y Boxes 4 x
3; para reactivarse tenian el Bucket Ponle Play.

Encontraron la manera de comunicar de forma creativa temporadas de
celebracion como la Navidad, respetando el distanciamiento social y las normas
y rompiendo récord historico en ventas. Lanzaron una campafa en redes sociales
llamada «Keep family close» para promover que las personas se mantuvieran en
contacto y compartieran su pollo, aunque fuera por Zoom.

En octubre de 2020 transmitieron por streaming, desde un helipuerto en la
Ciudad de México, el concierto KFC® Rockstars con la banda Moderatto,
evento que genero reacciones muy alentadoras, permitiendo a la marca
reconectar con la gente de manera especial e incrementar el engagement.

En 2020 también lanzaron una plataforma de CRM llamada KFC® Club, que les
permite conocer mejor a sus clientes, ofrecer una experiencia personalizada
omnicanal, beneficios exclusivos y hacer marketing predictivo, entre otras cosas.
Para principios de 2022 tienen planeado lanzar un programa de lealtad sobre esta
plataforma.

A pesar de las semanas que los restaurantes de KFC® estuvieron cerrados o
restringidos, parcial o totalmente, la marca se reinvent6 y encontré la manera de
aprovechar la tecnologia para remontar la crisis. De este modo, logré un récord
de ventas en 2020 y abrié mas de quince restaurantes, ubicandose como la marca
mas valiosa de su categoria en México. Al mismo tiempo, cumpli6é su propésito
social de alimentar el potencial de la gente mediante un aumento del 9 % en la
generacion de fuentes de empleo, las mas de cuatrocientas mil porciones de
comida donadas y una nueva CX para seguir sirviendo comida Para chuparse los
dedos®.
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Escucha la entrevista sobre el caso en este podcast.









PARTE IV

NUEVAS TACTICAS DEL
MARKETING TECNOLOGICO




CAPITULO 8

MARKETING BASADO EN DATOS



1. Construir ecosistemas de datos para optimizar la estrategia

En 2012, se populariz6 un articulo de Charles Duhigg en The New York Times
sobre una predicciéon del embarazo de una adolescente desde Target. El padre de
la adolescente se enfado al enterarse de que su hija habia estado recibiendo
cupones promocionales del minorista de articulos para bebés y penso que la
publicidad de Target estaba mal dirigida, intentando animarla a quedarse
embarazada. Pero, tras hablar con su hija, se enter6 de que efectivamente estaba
embarazada. Un afio antes del suceso, Target habia creado un algoritmo para
predecir la probabilidad de que una compradora estuviera embarazada en
funcion de los articulos que compraba. Se asignaba una identificacion tnica a
cada compradora y se conectaba con informacion demografica y su historial de
compras. Un analisis por big data habia revelado un patrén de consumo
especifico a mujeres embarazadas que podia utilizarse para predecir las compras
futuras de compradores que encajaran en este patron. La empresa habia intentado
incluso predecir la fecha del parto basandose en el momento de las compras. Es
decir, un camulo de esfuerzos para determinar quién recibe qué cupones por
correo y cuando.

Esta historia es un excelente ejemplo de como las empresas aprovechan
ecosistemas de datos para tomar decisiones mas informadas. El marketing
orientado a los datos es el primer paso para implantar el marketing 5.0. Al contar
con un motor de analisis, las marcas pueden predecir la propensién de compra de
sus clientes potenciales basandose en compras anteriores. De este modo, pueden
enviar ofertas personalizadas y realizar campafias a medida. Y la infraestructura
digital actual permite desarrollar esta estrategia no solo en funcién de segmentos
de mercado, sino con clientes individuales, uno por uno.

Desde hace mas de 20 afios, los profesionales suefian con tener la capacidad de
crear un marketing verdaderamente personalizado, una practica muy codiciada y
defendida principalmente por Don Peppers y Martha Rogers. El marketing uno a
uno se considera el método de segmentacion definitivo, y ahora es posible
gracias a la implantacion de tecnologias digitales en el sector.



2. Marketing uno a uno

El mercado es heterogéneo y cada cliente es unico. Por eso, el marketing
siempre empieza con la segmentacion y la focalizacion. Una vez se comprende
el mercado, las empresas pueden disefar estrategias y tacticas para enfrentarse a
él. Cuanto mas precisa y micro sea la segmentacion, mejor sera el enfoque de
marketing, pero mas dificil sera la ejecucion. De hecho, el mismo modelo de
segmentacion ha evolucionado desde que se conceptualiz6 en la década de 1950.
Existen cuatro métodos para llevar a cabo una segmentaciéon de mercado:
geografico, demografico, psicografico y conductual.

Cuatro métodos de segmentacion

Los profesionales del marketing siempre empiezan por la segmentacion
geografica, que consiste en dividir el mercado por paises, regiones, ciudades y
localidades. Cuando se dan cuenta de que los segmentos geograficos son
demasiado amplios, afiaden variables demograficas: edad, sexo, ocupacion y
clase socioeconomica. Algunos ejemplos de segmentos con variables
geografico-demograficas son: «mujeres jovenes de clase media que viven en
Illinois» o «baby boomers neoyorquinos acomodados». Estos métodos de
segmentacion son descendentes, muy faciles de entender y, lo que es mas
importante, procesables; las empresas saben exactamente donde encontrar y
como identificar estos segmentos. Pero también son menos significativos, ya que
personas con el mismo perfil demografico que viven en la misma localidad
pueden tener preferencias de compra y comportamientos diferentes. Ademas,
son relativamente estaticos, lo que significa que un cliente solo puede
clasificarse en un segmento en todos los productos, cuando lo cierto es que el
recorrido del cliente difiere segtin la categoria y el ciclo de vida.

A medida que la investigacion de mercado ganaba popularidad, los profesionales



del marketing utilizaron enfoques mas ascendentes; en lugar de desglosar el
mercado, comenzaron a agrupar a clientes con preferencias y comportamientos
similares en grupos segun sus respuestas a las preguntas de la encuesta. A pesar
de ser ascendente, la agrupacion era exhaustiva, lo que significa que todos los
clientes de la poblacion entraban en un segmento. Los métodos mas conocidos
son la segmentacion psicografica y la segmentacion por comportamiento.

En la segmentacion psicografica, los clientes se agrupan en funcion de sus
creencias y valores personales, asi como de sus intereses y motivaciones. Los
nombres de los segmentos resultantes suelen ser autoexplicativos, como
«escalador social» o «experimentador». Un segmento psicografico también
demuestra actitudes hacia una caracteristica especifica del producto o servicio,
por ejemplo, «orientado a la calidad» o «consciente de los costes». La
segmentacion psicografica proporciona una buena aproximacion al
comportamiento de compra, puesto que los valores y actitudes de una persona
son los que motivan sus decisiones de compra.

Un método aun mas preciso es la segmentacion conductual, que agrupa a los
clientes en funcion de su comportamiento pasado. Estos segmentos pueden
incluir nombres que reflejen la frecuencia y el importe de las compras, como
«viajero frecuente» o0 «persona que gasta mas». También pueden mostrar la
fidelidad del cliente y la profundidad de la interaccion con nombres como
«fanatico fiel», «cambiador de marca» o «comprador por primera vez».

Estas técnicas son muy significativas, ya que los segmentos reflejan con
precision grupos de clientes con necesidades diferentes, por lo que los
responsables de marketing pueden adaptar sus estrategias a cada grupo. Sin
embargo, la segmentacion psicografica y conductual son menos procesables. L.os
segmentos con nombres como «adicto a la aventura» o «cazador de gangas» solo
son utiles para disefar creatividades publicitarias o estrategias de marketing de
atraccion, pero son complejos y dificiles de identificar en estrategias de empuje.

Para que funcione, la segmentacion debe ser descendente y ascendente, es decir,
significativa y procesable, combinando las cuatro variables: geografica,
demografica, psicografica y conductual. Con la segmentacion psicografica y
conductual, los responsables de marketing pueden agrupar a clientes en grupos
significativos y, a continuacion, afiadir el perfil geografico y demografico a cada
segmento para que sea procesable.



Desarrollar un perfil de persona

El perfil ficticio resultante de un segmento de clientes con estas cuatro variables
se denomina «persona». Un ejemplo seria: «John es un director de marketing
digital de 40 afios que tiene 15 afios de experiencia y que actualmente trabaja
para una importante empresa de productos de consumo envasados. Es
responsable del disefio, desarrollo y ejecucién de campafias de marketing en
medios digitales y depende del director de marketing. El director mide el
rendimiento de John a partir del conocimiento general de la marca y de los
indices de conversacion en linea en canales de comercio electronico. Ademas de
tratar de mejorar el rendimiento en funcion de las métricas, John también es muy
consciente de los costes y cree que el gasto en marketing digital debe ser 1o mas
eficiente posible. Para gestionarlo todo, John trabaja con su personal y también
con agencias de marketing digital. Tiene un equipo de cinco personas a