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			Introducción

			El apasionante campo del marketing digital no hace más que crecer y enriquecerse, nutriéndose de nuevas e inspiradoras tecnologías, estrategias y prácticas de negocio. A la vez, sin embargo, el ecosistema digital se hace más complejo y competitivo, por lo que a las marcas les resulta más difícil destacar y ofrecer a los consumidores un valor superior al de la competencia.

			De una parte, se han desplegado innovaciones disruptivas que han transformado el modo en que empresas y organizaciones de todo tipo dialogan con los consumidores, quienes además tienen acceso a una variedad sin precedentes de informaciones, productos, tecnologías y servicios, y pueden comprarlos más cómodamente que nunca. Las marcas tienen ante sí la oportunidad de alcanzar nuevos mercados y, mediante el despliegue de nuevas herramientas de marketing y avanzadas capacidades competitivas, pueden rivalizar en mejores condiciones con firmas tradicionales y consolidadas.

			De otra parte, sin embargo, las tecnologías y medios digitales plantean retos extraordinarios a muchas empresas y responsables de marketing. Las marcas instaladas ven cómo las propuestas disruptivas de los nuevos operadores no solo se hacen rápidamente con una importante cuota de mercado, sino que también cambian las reglas del juego al estar en mejor sintonía con las necesidades de los consumidores y elevar sus expectativas como clientes (Amazon y Alibaba en la distribución comercial, Uber en el negocio de los desplazamientos urbanos, Spotify en la industria de la música, Airbnb en los alojamientos turísticos, etc.). Las aplicaciones móviles, las redes sociales y los servicios digitales son utilizados profusamente por los consumidores en sus actividades cotidianas, por lo que es imperativo para las empresas adoptar mentalidades emprendedoras, innovadoras y centradas en los consumidores, emplear estratégicamente las herramientas de marketing digital, rehacer su mercado y establecer propuestas de valor superiores.

			Este libro permite conocer en profundidad los principales temas en marketing digital. Recoge una guía completa de conceptos, estrategias y buenas prácticas, y facilita la adquisición de conocimientos y capacidades en base a los que diseñar y desplegar con éxito iniciativas de marketing digital y comercio electrónico. Los contenidos no se presentan como un mero listado de técnicas, casos de éxito o recomendaciones, sino que se integran en el marco actual de la disciplina y están corroborados por estudios empíricos. Teoría, investigación y práctica se combinan para proporcionar un enfoque directivo y un marco adecuado sobre el marketing digital y el comercio electrónico.

			Cambios en la segunda edición

			La segunda edición de Marketing digital y comercio electrónico ha sido reescrita enteramente. Los cambios introducidos son fruto de los continuos avances en marketing digital —tecnológicos, de negocio y de investigación—, así como de los comentarios y sugerencias recibidos sobre las ediciones anteriores.

			A continuación se recoge una selección de las principales novedades:

			—Se expone la sintonía entre el marketing digital y el enfoque contemporáneo del marketing, que está basado en el valor, la orientación al mercado y el enganche del consumidor (engagement).

			—Se examinan las aplicaciones en marketing digital y marketing omnicanal de las siguientes tecnologías: internet de las cosas, asistentes personales inteligentes, aprendizaje automático, algoritmos de visión artificial, realidad virtual y aumentada, impresión 3D, robots y tecnología de cadena de bloques.

			—Se presenta un amplio abanico de indicadores clave de rendimiento (KPIs) para la toma de decisiones directivas en marketing digital.

			—Se explica cómo desplegar estrategias de cocreación, escucha y comunicación, comunidad y atención al cliente que enganchan al consumidor conectado.

			—Se incorpora el análisis del almacén de datos (data warehouse), la minería de datos, los macrodatos (big data) y la inteligencia artificial en los procesos CRM y los programas de CRM social.

			—Se analizan los principales rasgos psicológicos acentuados por el uso de la tecnología y los medios digitales (valoración de la innovación, rapidez de los procesos mentales, importancia de la imaginería multisensorial, confianza en otros consumidores), y cómo influyen en las actitudes y comportamientos de los consumidores.

			—Se examinan las fuentes de empoderamiento de los consumidores conectados (individuales, intrapersonales y sociales o interpersonales) y sus paradojas.

			—Se estudia el comportamiento de los consumidores empoderados que son adversos a la marca y las ventanas de oportunidad para reconducir sus experiencias de consumo en línea.

			—Se examinan las fuentes de valor en las experiencias de consumo (utilitarias, hedónicas, sociales, epistémicas) y sus vínculos con los comportamientos de navegación de los usuarios.

			—En el estudio de las técnicas de investigación de marketing, se consideran las tecnologías, sensores y sistemas de inteligencia artificial para la observación mecánica en espacios físicos, y el uso del neuromarketing en experimentos en línea. También se examinan los métodos de muestreo probabilísticos y no probabilísticos para encuestas en línea. Entre estos últimos, se exponen los muestreos en bola de nieve y las muestras extraídas de paneles profesionales y plataformas de crowdsourcing.

			—Se explican los valores de enganche, empatía, transparencia, colaboración, apertura y compartición que deben incorporar las marcas para infundir confianza y tener éxito en el ecosistema digital.

			—Se identifican los principales segmentos de consumidores en comunidades de marca en línea, sus diversas motivaciones y niveles de lealtad a la marca, y los procesos psicológicos por los que se enganchan a la comunidad.

			—Se exponen las estrategias de precios dinámicos y los algoritmos de aprendizaje automático que tienen en cuenta los precios de la competencia (como los empleados en los marketplaces de Amazon), y los que maximizan la oferta disponible y la intensidad de la demanda (utilizados en los mercados bilaterales de Uber).

			—Se abordan las estrategias de precios basadas en suscripciones y los muros de pago rígidos y suaves.

			—Se aborda de manera diferenciada la gestión de los medios de comunicación propios, pagados y ganados en el ecosistema digital.

			—Se estudia el marketing de contenidos en combinación con las técnicas para la optimización en buscadores, y su contribución a la estrategia de marketing de atracción (inbound marketing).

			—Se explica cómo aplicar metodologías personaje-escenario y perspectivas ágiles en el diseño de sitios web y aplicaciones móviles y se presentan los principales heurísticos para el diseño de las experiencias de usuario.

			—Se integran la publicidad digital, las fórmulas de patrocinio, los programas de marketing de influentes (influencers) y el emplazamiento de producto (product placement) en los programas de comunicación de marketing en medios pagados.

			—Se analizan los componentes de las reseñas con mayor impacto en el viaje de consumo y qué aspectos cabe considerar para desplegar sistemas de reseñas eficaces.

			—Se estudian los pros y contras de los marketplaces para los pequeños y medianos vendedores y se comparan con los de las tiendas en línea independientes.

			—Se presentan y explican los mercados bilaterales de las empresas de la economía colaborativa (sharing economy).

			—Se razonan las diferencias entre los modelos de negocio del comercio electrónico convencional y los del comercio social, y los beneficios de unos y otros.

			—Se incorporan los sistemas de autenticación única y con dos factores en el abanico de herramientas y pasarelas para los pagos electrónicos seguros.

			—Se exponen cinco macroestrategias del comercio electrónico para proporcionar valor: excelencia en la especialización, ultraconveniencia, excelencia en entornos hedónicos de compra, excelencia en la atención personal y personalizada, y excelencia en la experiencia omnicanal.

			—Se explica cómo las tiendas físicas pueden facilitar viajes de compra omnicanal, poner en valor funciones de showrooming y atraer a consumidores conectados.

			Sumario

			El libro consta de ocho capítulos. En el primero de ellos, Marketing, tecnologías y medios digitales: una introducción, se definen el marketing digital y el comercio electrónico y se estudia su contribución al marketing omnicanal. También se explica la orientación al mercado y al marketing relacional del marketing digital contemporáneo y el papel que desempeña el enganche del consumidor. Además, se diferencia entre medios y tecnologías digitales y se presentan las tecnologías más relevantes en marketing digital y sus aplicaciones.

			El segundo capítulo, dedicado a La estrategia de marketing digital, aborda el diseño de estrategias de marketing digital adecuadamente integradas en la estrategia de marketing omnicanal. Se exponen los principales indicadores clave de rendimiento en las decisiones de marketing digital y se examina cómo la tecnología y los medios digitales, en combinación con el marketing relacional y la inteligencia artificial aplicada al análisis de almacenes de datos y macrodatos, ofrecen oportunidades renovadas para desplegar estrategias que enganchan a los consumidores. También se explica cómo desplegar programas CRM que respondan a una filosofía de marketing de atracción y amplíen el embudo de conversión de clientes.

			El capítulo tercero, que lleva como título El consumidor conectado, ofrece una mirada detenida sobre las transformaciones que las tecnologías y los medios de comunicación digitales han producido en los rasgos psicológicos de los consumidores. Se estudian las relaciones sociales de los consumidores en las comunidades virtuales y sus fuentes de empoderamiento, así como las estrategias que despliegan marcas y empresas para limitarlas. También se explica cómo y por qué los consumidores conectados se hacen adversos a algunas marcas, y de qué modo estas pueden mejorar sus experiencias de consumo. Además, se examinan las fuentes de valor en las experiencias de consumo en línea, los procesos psicológicos que las hacen especialmente envolventes y agradables, y su impacto en las decisiones de compra y la lealtad a las marcas. 

			En el cuarto capítulo, La investigación de marketing digital, se explica para qué sirve la investigación de marketing digital y cómo obtiene datos, los analiza y produce conocimientos útiles para las decisiones de marketing. Examinaremos los principales métodos disponibles, tanto cuantitativos como cualitativos, para obtener datos primarios en marketing digital, así como sus principales ventajas e inconvenientes.

			En el quinto capítulo, Productos, marcas y precios en el ecosistema digital, analizamos las estrategias de producto y la colaboración de los consumidores conectados en los procesos abiertos de innovación de nuevos productos. También estudiamos las estrategias de marca en marketing digital, los valores que las marcas deben incorporar para infundir confianza, los segmentos de consumidores que participan en las comunidades de marca en línea y por qué estas comunidades son fuente de ventajas competitivas sostenibles. Asimismo, se examinan las estrategias de precios en el comercio electrónico, el uso de algoritmos de aprendizaje automático en la fijación de precios dinámicos y la relación entre los niveles de precios y la presión competitiva en los mercados digitales.

			El sexto capítulo se dedica a las Comunicaciones de marketing digital integradas. En él se estudian los procesos de comunicación de marketing en el ecosistema digital, tanto en medios propios como en medios pagados y ganados, y se consideran sus principales instrumentos. Asimismo, se señalan aspectos fundamentales para desplegar marketing de contenidos en medios propios, se describen el proceso y las metodologías y actividades de diseño de sitios web y aplicaciones móviles y se explica cómo capitalizar el correo electrónico, los vídeos y videojuegos de marca y las cuentas y perfiles de la marca en medios sociales. También se expone cómo ganar visibilidad para los contenidos de la marca en buscadores, posicionándolos de manera natural y óptima. 

			El séptimo capítulo se centra en las Comunicaciones de marketing digital en medios pagados y ganados. Nos permitirá conocer las tecnologías de la publicidad en buscadores y sus mecanismos para la fijación de precios, la publicidad display programática, la publicidad en medios sociales, el marketing de afiliación, el patrocinio y marketing de influentes y el emplazamiento del producto, y cómo planificar y medir la eficacia y eficiencia de las inversiones dedicadas a estos medios. También podremos familiarizarnos con las técnicas de comunicación que cabe utilizar para facilitar la colaboración de los consumidores en la cocreación de voces e historias que contribuyen a las narrativas de la marca y promover y gestionar las comunicaciones de boca en boca.

			En el octavo capítulo, Distribución de marketing y comercio electrónico, se estudia cómo utilizar la tecnología y los medios digitales en el negocio de la distribución comercial y se exponen los modelos de negocio de los diferentes intermediarios del ecosistema digital y las funciones que desempeñan en el canal. Además, se dan a conocer las ventajas e inconvenientes de operar en un marketplace y los beneficios que conlleva desplegar una tienda en línea independiente y un comercio social. También se abordan los mecanismos de seguridad en la transmisión de datos y en el acceso a los datos del comercio electrónico, así como los sistemas de pago electrónico seguro. Finalmente, se plantean cinco macroestrategias con las que desplegar propuestas de valor sostenibles en comercio electrónico, y estrategias para que las tiendas físicas integren la tecnología digital y la inteligencia de marketing, generen experiencias de consumo omnicanal y optimicen las funciones de showrooming.

			El Glosario que se recoge al final del libro facilita la consulta de los principales conceptos expuestos.
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			Marketing, tecnologías y medios digitales: una introducción

			Desde que la world wide web fue inventada por Tim Berners-Lee en 19891 se han producido continuas y radicales innovaciones tecnológicas: la creación del comercio electrónico de Amazon en 1994, la aparición de la plataforma publicitaria Google Ads en 2000, la introducción del iPhone en 2007, el lanzamiento de Instagram Shopping en 2018... (véase figura 1.1). Muchas de ellas se han plasmado en modelos de negocio disruptivos y han tenido implicaciones en el área de marketing, por lo que han dado lugar a formas nuevas de interaccionar con los consumidores.
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			Figura 1.1. Cronología de innovaciones tecnológicas y en medios digitales que se han acompañado de modelos de negocio disruptivos o nuevas formas de interacción con el consumidor.

			Para entender lo mucho que el ecosistema digital ha transformado los negocios basta considerar los mercados de gran consumo, dominados tradicionalmente por firmas globales como Coca-Cola Company, PepsiCo, Procter & Gamble o Unilever. Durante décadas, la introducción de nuevos productos en estas categorías debía superar dos importantes barreras: las elevadas inversiones publicitarias que habían de destinarse a medios tradicionales de comunicación, especialmente en televisión, y el limitado espacio disponible para la exposición de los productos en los estantes o lineales de las tiendas. Sin embargo, estos obstáculos son mucho menores en el ecosistema digital. De una parte, las empresas pequeñas o de nueva creación pueden comunicarse con su audiencia objetivo de un modo efectivo y a un coste razonable y, con el auge del comercio electrónico, las grandes superficies comerciales y las tiendas tradicionales han dejado de ser los únicos canales de distribución.

			Pero el cambio tecnológico no solo ha facilitado la emergencia de nuevas empresas, puesto que también ha transformado profundamente el comportamiento del consumidor. En la actualidad, más de 4.131 millones de personas en todo el mundo consultan información, se entretienen, compran, se expresan y se comunican en línea2. A su vez, estos nuevos comportamientos de consumo han llevado a las empresas a desarrollar nuevas formas de dialogar con los consumidores, engancharlos a sus propuestas de valor y construir sus marcas.
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			FUENTE: capturas de pantalla de Balbisiana y Vegaffinity.

			Figura 1.2. Juan Roig, presidente de Mercadona —la cadena de supermercados líder en España3—, promueve nuevos y variados proyectos de negocio digital. Entre ellos, una iniciativa de tartas y postres artesanos a domicilio, y un comercio electrónico de alimentos veganos.

			El marketing digital facilita el análisis y la investigación de ingentes cantidades de datos sobre los consumidores y las actividades de los competidores, la gestión de las carteras de clientes, y el diseño y personalización de propuestas de valor que satisfagan a los consumidores. También proporciona medios e instrumentos para captar valor, distribuir la propuesta de valor y comunicarse con los consumidores sobre la base de alguna ventaja competitiva sostenible.

			En este primer capítulo exploramos los principales aspectos del marketing digital, los datos y las tecnologías que influyen y transforman los negocios, y sus vínculos con el comportamiento de los consumidores. Estas cuestiones se han agrupado en dos bloques.

			En el primero de ellos se definen los conceptos de marketing digital, marketing basado en el valor y marketing omnicanal, y se explican sus diferencias con el comercio y el negocio electrónicos. También se estudia la contribución del marketing digital a la adopción de aproximaciones estratégicas que propugnan la orientación de la empresa al mercado, al marketing relacional y el enganche (engagement) de los consumidores.

			La segunda parte del capítulo se centra en los medios y las tecnologías digitales que se usan en marketing digital. Distinguiremos entre medios pagados, medios propios y medios ganados, y analizaremos los principales avances tecnológicos de aplicación en marketing, para lo que consideraremos las oportunidades y retos que presenta su uso.

			1.1. CONCEPTO Y ALCANCE DEL MARKETING DIGITAL

			Los principios de marketing no cambian: las empresas tienen que esforzarse por satisfacer las necesidades de los consumidores de una manera rentable, para lo que deben desarrollar productos que verdaderamente aporten valor a los consumidores, desplegar buenos programas de comunicación y contar con canales de distribución apropiados. Los consumidores aprecian y valoran las marcas reputadas y hablan de las marcas entre ellos. Sin embargo, estos principios son todavía más importantes y decisivos en el ecosistema digital4, puesto que son más difíciles de aplicar con éxito. De ahí que se requiera desplegarlos con nuevas aproximaciones y marcos de trabajo, que contribuyen a alcanzar los objetivos de marketing e implicar a los consumidores. Además, entran en juego otros conceptos, como los de comercio electrónico y de negocio electrónico, que conviene comprender bien e integrar.

			1.1.1. Qué es el marketing digital

			El marketing digital, a veces llamado marketing electrónico o emarketing, comprende las actividades y procesos de marketing que emplean los datos digitales y los medios y tecnologías digitales para conseguir los objetivos de la empresa de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de marketing.

			El marketing digital es un sistema de marketing que ofrece mecanismos de relación y enganche con los consumidores y una retroalimentación directa y continuada. En la práctica, se plasma en la gestión de manera dinámica de muy diversos elementos. Utiliza cookies para rastrear a los consumidores cuando exploran el sitio web, optimiza la presencia de la marca en buscadores, invierte en soportes digitales de pago a través de plataformas publicitarias como Google Ads y Facebook Ads, despliega iniciativas de marketing de medios sociales, promueve conversaciones en torno a la marca (recluta influentes, gestiona reseñas de consumidores...), y despliega programas de marketing relacional, encuestas en línea y actividades de comercio electrónico, entre otras muchas prácticas de negocio visibles para los consumidores. Además, se ocupa de muchos procesos internos que también son relevantes: la explotación de las bases de datos de los clientes, la analítica web, el uso de sistemas tecnológicos y procesos CRM5 para gestionar las carteras de clientes y maximizar el valor del tiempo de vida del cliente, etc.

			El marketing digital, por tanto, no es solo un mecanismo para la comunicación publicitaria interactiva o un formato para la venta directa puesto que también permite establecer comunicaciones directas y a la medida de los consumidores, medir en tiempo real sus reacciones y generar conocimiento sobre el mercado. Se configura, en definitiva, como un verdadero sistema de marketing con el que crear, comunicar y entregar de manera rentable propuestas que satisfacen las necesidades de los consumidores y tienen valor para ellos6.

			Para que las diversas actividades y procesos del marketing digital acaben contribuyendo a los objetivos de marketing se requiere utilizarlos de manera coordinada e integrada, tanto entre sí como con las iniciativas que se desplieguen con medios de comunicación, tecnologías y canales de distribución tradicionales (publicidad en prensa, radio o televisión, buzoneo, encuestas cara a cara, comercialización en tiendas físicas, etc.). La finalidad última es desplegar un verdadero marketing omnicanal, que aporte valor a los consumidores facilitándoles experiencias de consumo únicas y consistentes, independientemente del medio, tecnología o canal de que se sirvan en cada ocasión.

			Los esfuerzos de marketing digital destinados a facilitar las transacciones comerciales en línea configuran el comercio electrónico. Aquí la empresa presenta su surtido de productos en un soporte digital (un sitio web, una aplicación móvil, un perfil en Instagram, etc.), y el consumidor, allá donde se encuentre, los visualiza en el dispositivo o terminal que en ese momento está usando, y a la vista de sus características toma la decisión de compra, que también transmite a través de un medio digital. Una vez la empresa recibe la orden de compra, se ocupa de que el pedido sea entregado en el domicilio del cliente.

			Como vemos, el marketing digital y el comercio electrónico no son lo mismo, ya que no todos los esfuerzos de marketing digital conducen necesaria e inevitablemente a cerrar ventas en línea. De hecho, el comercio electrónico es un canal de distribución del marketing digital y, por ende, del marketing omnicanal, lo que se recoge en la figura 1.3.

			Tampoco conviene confundir el marketing digital con el negocio digital, también conocido como negocio electrónico o ebusiness. Este último se refiere al conjunto de actividades y procesos de todo tipo que las empresas y organizaciones llevan a cabo a través de las tecnologías digitales7. Estas prácticas de negocio no tienen por qué consistir necesariamente en la venta de productos o en iniciativas de marketing digital, puesto se pueden plasmar, por ejemplo, en procesos de negocio por los que la empresa digitaliza las interacciones con empleados, proveedores y distribuidores, el desempeño de operaciones de aprovisionamiento y control de inventario con ayuda de sistemas ERP (enterprise resource planning, planificación de recursos empresariales), o mecanismos de gestión del teletrabajo realizado por el equipo profesional.
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			Figura 1.3. Alcance del marketing digital, el marketing omnicanal y el comercio electrónico.

			1.1.2. El enfoque contemporáneo de marketing en el ecosistema digital

			Las empresas de éxito en el ecosistema digital adoptan enfoques de negocio que propugnan una orientación de marketing contemporánea, basada en el valor, en la que el enganche del consumidor es un componente fundamental. Esta orientación es fruto tanto del interés de directivos y especialistas de marketing por nuevas prácticas de marketing, que sirvan mejor a los consumidores conectados8, como de la integración de nuevas ideas y conceptos surgidos en la disciplina de marketing a raíz del empoderamiento de los consumidores en medios sociales y de las mayores capacidades para gestionar las relaciones de marketing con los consumidores9. 

			El enfoque contemporáneo del marketing propone, como ya se venía haciendo desde hace décadas, que la empresa sitúe a los consumidores en el centro de su modelo de negocio, se esfuerce por conocer qué necesitan y desean y, sobre la base de este conocimiento, desarrolle actividades y procesos para satisfacerles de una manera rentable. Por tanto, sigue considerándose válida la premisa de que solo focalizándose en los consumidores y satisfaciendo sus necesidades se alcanzan los objetivos de negocio (de beneficios, cuota de mercado o ventas). Sin embargo, ahora se sugiere que, para defender de manera sostenible una ventaja competitiva, las iniciativas de marketing tienen que ir aún más lejos y ofrecer a los consumidores ideas, bienes y servicios que, para ellos, tengan un valor superior al de los de la competencia10.

			De acuerdo con este enfoque, la empresa no entrega valor, sino que ofrece propuestas de valor. Esto se debe a que el valor, por sí mismo, no forma parte de los productos, por lo que no puede ser distribuido o entregado; así que, en realidad, la empresa despliega narrativas, produce ideas, bienes y servicios, o facilita plataformas para la interacción entre consumidores, que tienen valor potencial para ellos11. Para los consumidores, el valor de un producto es una percepción que resulta de su evaluación de los beneficios que les aporta el uso o consumo del producto y el tiempo, la energía y el esfuerzo monetario que deben sacrificar para hacerse con él o utilizarlo12.

			Además, se considera que los consumidores toman decisiones de compra o uso y eligen una marca en lugar de otras tras evaluar el valor que se deriva de cada alternativa de acción; dicho valor puede ser predominantemente funcional o utilitario, emocional, social o epistémico13. Por ejemplo, los consumidores que adquieren en línea productos de lujo de segunda mano pueden obtener valor funcional en sus experiencias de compra —fruto de la comodidad de la compra en línea, la amplitud del surtido de la plataforma, su facilidad de uso, la información que se proporciona sobre las marcas o el precio rebajado con que se ofrecen—. Asimismo, pueden obtener valor emocional si disfrutan al navegar entre marcas de lujo o buscando gangas, o si consideran que los productos, una vez adquiridos, les ayudan a expresarse o muestran su estilo de vida. El uso del producto también puede tener valor social si les permite proyectar o mejorar una determinada imagen de sí mismos. Y quizá también ganen valor epistémico si, como resultado de su experiencia de compra, se han hecho con una verdadera ganga o sienten que han logrado aprender a escoger bien y hacer buenas compras.

			[image: figura1_4.tif]

			FUENTE: captura de pantalla de Vestiaire Collective.

			Figura 1.4. La capacidad de los comercios electrónicos de marcas de lujo para que los consumidores conecten emocionalmente con su propuesta de valor es un factor clave de éxito.

			Bajo esta perspectiva, el consumidor es un cocreador de valor, ya sea por su colaboración con la empresa o con otros consumidores en el diseño del producto, o como resultado de su experiencia de su consumo14. Esto no quiere decir que, para crear valor, los consumidores tengan siempre que personalizar o producir los productos (por ejemplo, mediante fórmulas de innovación colaborativa, de autoservicio o de montaje de los productos), sino que, como hemos visto en el ejemplo de los productos de lujo de segunda mano, pueden extraer valor de la experiencia de compra o de las actividades que llevan a cabo con el producto durante su vida diaria, incluso al margen de su relación con el vendedor o la marca. 

			Las empresas que adoptan un enfoque actual de marketing basado en el valor despliegan lo que se conoce como una orientación al mercado15 y desarrollan un marketing de relaciones16. De una parte, la orientación al mercado lleva a implementar sistemas de inteligencia de marketing e investigación de mercado con los que generar conocimientos sobre el consumidor. Además, conduce a establecer valores, mecanismos y procedimientos para compartir los conocimientos generados sobre el consumidor con los diversos directivos y empleados de la empresa y a que estos, en el desempeño de sus funciones, se coordinen y practiquen comportamientos centrados en satisfacer a los clientes. Por su parte, el marketing relacional lleva a la empresa a esforzarse por establecer vínculos fuertes y duraderos con los clientes. Esta orientación estratégica a las relaciones es resultado de la constatación de que no es suficiente captar nuevos clientes, puesto que también hay que fidelizarlos y convertirlos en elementos conocidos y activos para la empresa. Se busca, en último término, que los clientes confíen y se enganchen a la marca o a las iniciativas de la empresa.

			Los medios, datos y tecnologías digitales hacen posible poner en práctica las orientaciones estratégicas al mercado y a las relaciones con clientes17. En primer lugar, porque posibilitan la obtención, el almacenamiento y el análisis sistemáticos de datos sobre clientes y la gestión de sus interacciones con la empresa, lo que permite conocer sus necesidades y preferencias específicas. En segundo lugar, porque facilitan el diálogo con la clientela: adaptando las comunicaciones a sus características y sus anteriores comportamientos de compra, ofreciendo promociones y precios dinámicos y ajustados a sus particularidades, e incluso permitiendo que los clientes puedan participar en el diseño y la elección de las características de unos productos más acordes con sus preferencias individuales. Además, proporcionan instrumentos adecuados para brindar atención al cliente.
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			Figura 1.5. La orientación al mercado, el marketing relacional y los medios, datos y tecnologías digitales son ingredientes fundamentales del marketing basado en el valor.

			Las empresas que adoptan un enfoque contemporáneo del marketing se sirven de los medios sociales para satisfacer mejor a los consumidores, proporcionarles propuestas de valor superiores y engancharlos. Con su capacidad para facilitar la participación y las relaciones sociales, constituyen verdaderos espacios virtuales de encuentro, interacción y colaboración entre usuarios y empresas, de una forma, además, informal, personal y descentralizada. Los medios sociales fomentan la creación de redes sociales y facilitan la participación altruista de los consumidores en favor de una comunidad o un grupo social, elaborando y compartiendo contenidos, relatando sus experiencias de consumo, difundiendo evaluaciones o reseñas, coordinándose o coproduciendo. Todo esto les permite beneficiarse de la inteligencia colectiva y adquirir un mayor control sobre la información y las actividades de marketing de marcas o empresas.

			Los medios sociales, en combinación con los sistemas para la obtención y el tratamiento de enormes masas de datos de los consumidores, hacen posible formas más avanzadas de relación con los consumidores, una mejor adecuación de los contenidos y servicios a sus necesidades individuales, una mayor participación de los clientes en la creación de valor, y una interacción más intensa y estrecha de los usuarios con otros consumidores también vinculados a la marca. En este contexto, la empresa amplifica las relaciones de marketing a través de la interacción sinérgica con el consumidor y el diálogo y colaboración con y entre los propios clientes. Estos disponen de herramientas que les permiten tratar de tú a tú a las marcas, conversar con otros clientes sobre los productos, y colaborar en la realización de actividades relevantes para el negocio. Con ello se establece un nuevo modelo de relaciones con los clientes, pues estas ya no son lineales (del tipo empresa ↔ cliente) sino en red, lo que se recoge en la figura 1.6.

			El enfoque de marketing basado en el valor está estrechamente ligado al concepto de enganche del consumidor, que surge cuando las marcas son capaces de proporcionar propuestas de valor superiores a los consumidores, interactuar y conectar emocionalmente con ellos, implicarlos y ganar su confianza y compromiso con la marca18. El concepto de enganche es crítico para el éxito de las actividades de marketing actuales, que encuentran especialmente difícil conquistar a los consumidores. Esto es debido al gran número de marcas y empresas que compiten por hacerse con la atención y la dedicación de los consumidores y los muy diversos medios y soportes de comunicación que estos utilizan.

			En marketing, la noción de enganche rompe con la visión tradicional de los consumidores como ajenos a la empresa y receptores pasivos de sus contenidos, bienes y servicios. Muchas veces se confunde con la toma de conciencia, el interés, la intención de compra, la satisfacción, la retención o la lealtad a una marca19, o se concibe como un indicador de audiencia (visualizaciones de contenidos en línea, interacción con la marca en medios sociales, etc.)20. En realidad, sin embargo, el enganche es un estado psicológico asociado con  conocimientos, emociones positivas y propiedades motivacionales relativas a la marca. Un consumidor enganchado a una marca es un consumidor que conoce la marca, está involucrado, activo e interesado en ella y quizá, en algunos momentos, incluso absorto o concentrado en sus contenidos en línea21.
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			Figura 1.6. Relaciones de marketing en medios sociales.

			La aparición de estados psicológicos de enganche está fuertemente condicionada por el contexto de marketing, puesto que surgen de las experiencias de interacción individual del consumidor con la propuesta de valor, ya sea durante el proceso de compra o consumo o en cualquier otro momento de la vida cotidiana. Además, el enganche tiene consecuencias en el comportamiento del consumidor: es más probable que los consumidores enganchados se formen actitudes favorables a la marca y se hagan usuarios regulares y leales de la misma22. Por otra parte, muchas manifestaciones del enganche van más allá de la compra y se traducen en recomendaciones compartidas en las redes sociales personales, creación de contenidos sobre la marca, sugerencias de mejora del bien o servicio, ayuda o asesoramiento a otros consumidores de la marca, etc.23.
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			Figura 1.7. Seguir a una marca en Instagram no es exactamente enganche, sino una faceta o una consecuencia del mismo. En realidad, el enganche a la marca es lo que lleva al consumidor a consultar repetidamente las actualizaciones del perfil de la marca en Instagram. A ello pueden haber contribuido las narrativas de amigos e influentes, que comparten sus experiencias con la marca en esta misma red social.

			1.2. MEDIOS Y TECNOLOGÍAS DEL MARKETING DIGITAL

			Para desplegar iniciativas de marketing digital con un impacto positivo en el negocio es esencial comprender el complejo y cambiante ecosistema de medios y tecnologías de soporte al marketing. Este ecosistema incesantemente abre nuevas posibilidades y oportunidades para el marketing, puesto que las trayectorias o viajes del consumidor (en inglés, consumer journeys) comprenden múltiples canales y medios de interacción con la empresa, pero también plantean costes y retos nuevos que conviene conocer y afrontar.

			Por ejemplo, los frigoríficos que están conectados a la internet de las cosas pueden formular automáticamente las listas de la compra al detectar los productos que están a punto de acabarse o que ya se han consumido. También pueden ser utilizados en combinación con asistentes personales inteligentes que hacen uso de la inteligencia artificial (Alexa, Cortana, Google Assistant, Siri, etc.) para realizar compras por voz desde el hogar. El uso habitual de estos asistentes podría hacer más fáciles y eficientes las compras de los consumidores, pero no está claro si eso intensificaría o reduciría sus vínculos con los comercios que venden los productos24. En cualquier caso, implicarían cambios importantes en las funciones y servicios que proporcionan los comerciantes y en las experiencias de los consumidores.
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			FUENTE: captura de pantalla de Samsung.

			Figura 1.8

			Las diferencias existentes entre los distintos medios y tecnologías de marketing disponibles hacen a algunos de ellos más adecuados que otros en determinadas etapas de los viajes de los consumidores. Estas diferencias, que además pueden reducirse o cambiar al producirse nuevos desarrollos tecnológicos25, también son percibidas por los consumidores, por lo que estos muestran diversos grados de preferencia y uso de cada medio y tecnología existente en las diferentes etapas de sus viajes de consumo.

			1.2.1. Medios digitales

			En el ecosistema digital, la empresa tiene que gestionar tres tipos de medios de comunicación26: los medios pagados, los medios propios y los medios ganados27.

			—Medios pagados. Son los medios que se utilizan habitualmente en publicidad y patrocinio. La marca anunciante o patrocinadora paga por hacerse con un espacio publicitario o porque una tercera persona u organización (como un influente, por ejemplo) promueva sus productos. La publicidad en Google por palabras clave, la publicidad display (como los anuncios en forma de banners) y la señalización digital (en inglés, digital signage), que divulga de forma dinámica contenidos publicitarios audiovisuales en tiendas físicas, son medios de este tipo. También lo son los anuncios que se difunden en medios sociales como Facebook, Instagram o LinkedIn, y las fórmulas de emplazamiento del producto (product placement) en vídeos y videojuegos. Suelen utilizarse para alcanzar audiencias relativamente amplias, integradas por consumidores del producto-mercado, algunos de ellos ya clientes de la marca.

			—Medios propios. Aquí la marca es propietaria de los medios de comunicación, o al menos tiene su control, por lo que crea y gestiona sus contenidos. Entre ellos figuran el sitio web de la marca, las aplicaciones móviles de su propiedad, los blogs de la marca, las iniciativas de correo electrónico y las cuentas y perfiles de la marca en medios sociales. Las audiencias de estos medios acostumbran a ser más pequeñas que las de los medios pagados y a estar formadas por clientes actuales y potenciales de las marcas.

			—Medios ganados. Estos medios son ajenos a la empresa, pero, de forma gratuita y desinteresada, divulgan los contenidos de la marca o comentan sus características o actuaciones. De estos medios se ocupan las relaciones públicas con la prensa, que trabajan para que la prensa difunda innovaciones y noticias favorables sobre la marca (publicity), y también el marketing de contenidos y el marketing de medios sociales. Estos últimos se esfuerzan en que los contenidos de la marca sean de calidad, diferenciados y enganchen a los consumidores, de modo que tengan una posición preferente en los resultados de los buscadores y los influentes y consumidores los compartan o los comenten, o elaboren reseñas positivas sobre la marca. Sus audiencias suelen estar formadas por clientes actuales, algunos de ellos verdaderos embajadores de la marca.
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			Figura 1.9. Medios propios, pagados y ganados.

			1.2.2. Tecnologías digitales

			Los especialistas de marketing y responsables de negocio deben estar familiarizados con las tecnologías digitales para poder comprender sus implicaciones en marketing y hacer un uso adecuado de ellas. A continuación analizamos el funcionamiento de internet y sus principales servicios (la world wide web, la mensajería instantánea, la computación en la nube, etc.), la televisión digital y la tecnología móvil. También examinamos tecnologías digitales emergentes (realidad aumentada y realidad virtual, robots, cadena de bloques, etc.) y sus usos en marketing, tanto en negocios digitales como en establecimientos físicos y contextos tradicionales.

			1.2.2.1. Internet


			Internet es una gran red de redes informáticas que interconecta millones de redes de ordenadores y dispositivos bajo una filosofía de trabajo cooperativo y sin contar con un centro de gestión o coordinación. Los ordenadores y dispositivos conectados a internet están repartidos por todo el mundo y, aun pudiendo ser muy distintos entre sí y trabajar con sistemas operativos diferentes, se comunican e intercambian información gracias al uso de un conjunto de lenguajes informáticos conocidos como TCP/IP o protocolo de control de transmisión y protocolo de internet (del inglés transmission control protocol/internet protocol). De una parte, el protocolo TCP fracciona la información que va a ser transportada en paquetes IP independientes y se asegura de que todos los paquetes de información llegan a destino, sin errores y en el orden que corresponde. Por su parte, el protocolo IP se ocupa de transportar la información a través de las redes de internet, para lo que trabaja con la información fragmentada en paquetes IP. Estos paquetes son guiados convenientemente por los direccionadores (en inglés, routers) desde el dispositivo de origen hasta el de destino.

			Internet se configura como un sistema de información global y público con el que cualquier persona u organización puede conectarse de forma remota a otros ordenadores, hacerse con toda clase de documentos y recursos digitalizados, comunicarse con otros usuarios, buscar y obtener información, y publicar contenidos. Aunque en sus orígenes se empleó para compartir información científica, su importancia actual se debe en gran medida al uso que se ha venido haciendo en ámbitos del marketing y el negocio digital de uno de sus principales servicios: la world wide web. 

			La mayoría de los servicios disponibles en internet funcionan con arreglo al modelo cliente-servidor. De acuerdo con este tipo de arquitectura, el ordenador que cuenta con una aplicación de software de servidor recibe peticiones procedentes de múltiples ordenadores o dispositivos con funciones de cliente, y las lleva a cabo. De este modo, cuando el ordenador, la tableta o el móvil con software de cliente genera una petición (como, por ejemplo, consultar los mensajes de correo electrónico que han sido enviados a la cuenta del internauta), el servidor le entrega los mensajes y le permite escribir y enviar mensajes nuevos. Por lo general, los ordenadores y dispositivos de los usuarios tienen software de cliente y se conectan a internet mediante un proveedor de acceso a internet (en inglés, internet service provider o ISP).

			Cada servidor conectado a internet a través de sus respectivas redes se identifica mediante una dirección IP única; por ejemplo, 213.73.40.242 es la dirección IP del servidor de la Universitat Oberta de Catalunya. Pero como para los usuarios de a pie sería bien difícil memorizar estas direcciones, los servidores reciben nombres fáciles de recordar, que se conocen como nombres de dominio. Estas direcciones son las que los usuarios acostumbran a introducir en sus navegadores para acceder a los contenidos de los ordenadores de la red y las que las organizaciones que los administran suelen dar a conocer. Precisamente, el sistema de nombres de dominio (DNS, domain name system) es un conjunto de bases de datos distribuidas e interconectadas que hacen la conversión de los nombres de dominio utilizados por los usuarios a sus correspondientes direcciones IP.

			Los nombres de dominio constan de tres o más términos separados por puntos, a los que se denominan dominios. Los dominios de primer nivel se sitúan en la parte derecha de la dirección completa y pueden tratarse de dominios genéricos, si indican el tipo de organismo o de contenidos administrados por el ordenador (.com si es una organización con ánimo de lucro, .net si proporciona información y servicios sobre internet, etc.), o pueden ser dominios geográficos, si muestran el país en el que está ubicado el ordenador. A la izquierda del dominio de primer nivel se recoge el dominio de segundo nivel, que identifica a la empresa, institución, persona, marca o producto al que se refieren los contenidos o servicios, y seguidamente figuran los subdominios. Por ejemplo, en el nombre de dominio www.uoc.edu, edu es el dominio de primer nivel e informa al usuario del tipo de organización que administra los contenidos (una institución de educación superior en este caso), uoc es el dominio de segundo nivel e indica la organización concreta que gestiona los contenidos (la Universitat Oberta de Catalunya), y www es un subdominio que se ha asignado voluntariamente.

			La dirección de cada recurso disponible en internet se expresa de forma estandarizada a través de su URL, que es como se conoce el localizador uniforme de recursos (uniform resource locator). Cada URL consta de tres partes. La primera de ellas indica el tipo de servicio de internet con el que se accede al recurso, como http o https cuando se trata de la world wide web. La segunda parte consta de dos puntos y dos barras (://) y el nombre de dominio del ordenador que gestiona el recurso. La tercera parte comienza con una barra inclinada (/) e indica la vía de acceso al recurso dentro del ordenador o servidor que lo almacena. Por ejemplo, el URL https://www.uoc.edu/portal/es/metodologia-online-qualitat/index.html corresponde a la página web de la Universitat Oberta de Catalunya en la que se presenta la metodología de enseñanza y aprendizaje utilizada en esta universidad.
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			FUENTE: captura de pantalla de Universitat Oberta de Catalunya.

			Figura 1.10. Página web cuyo URL es https://www.uoc.edu/portal/es/metodologia-online-qualitat/index.html.

			1.2.2.2. World wide web


			La world wide web, www o simplemente web, es uno de los servicios de internet más utilizados en marketing digital. Su arquitectura de funcionamiento se basa en el protocolo de comunicaciones HTTP (hypertext transfer protocol, protocolo de transferencia de hipertexto), que da acceso a la información multimedia que recogen documentos con estructura de hipertexto, a los que se conoce como páginas web. Estas páginas de hipertexto están, además, referenciadas entre sí, lo que permite a los usuarios saltar de unas a otras.

			Las empresas con presencia en la web suelen poner a disposición de los usuarios un conjunto de páginas web, que almacenan y gestionan en un servidor web. Si este conjunto de páginas tiene un diseño adecuado, los usuarios tienen la sensación de hallarse en un espacio virtual28; de ahí que se le denomine sitio web o sitio. Para los usuarios, el punto de partida en la exploración de un sitio web es una página inicial o de portada conocida como página de inicio (en inglés, home page).

			El servicio web sigue el modelo cliente-servidor. Los servidores web almacenan la información de los sitios web y responden a las demandas de múltiples clientes. Por su parte, los usuarios finales emplean un navegador con software cliente (como Firefox, Google Chrome, Microsoft Edge, Safari, etc.), que presenta la información proporcionada por el servidor y almacena temporalmente el historial de visitas y las páginas exploradas en la memoria caché local.

			Para poner en funcionamiento un servidor web se requiere contar con un ordenador conectado a internet y un software de servidor web. El más popular de estos softwares es Apache, que además es de código abierto —por lo que no requiere hacerse con una licencia para su uso—. Cada vez que los navegadores de los usuarios solicitan acceder a una página web administrada por el servidor, este les envía directamente la información, si se trata de un contenido estático o previamente establecido, o, en el caso de que la información proceda de una base de datos (como sucede con las descripciones de los productos a la venta en comercios electrónicos), pasa la petición al servidor de la base de datos y proporciona la información a los usuarios en forma de una página creada dinámicamente. Además, el servidor almacena en ficheros de registro la información sobre las peticiones recibidas (como la dirección IP de la que proceden, las páginas web solicitadas, la fecha y hora en que se han formulado, etc.), lo que permite su análisis posterior29. 

			En los primeros años del servicio web, las páginas web se confeccionaban con el lenguaje HTML (hypertext markup language, lenguaje de marcas de hipertexto). Este lenguaje está formado por instrucciones o etiquetas que combinan diversos elementos multimedia en una misma página, introducen enlaces entre distintas partes de una misma página o entre páginas distintas y configuran formularios, que los usuarios pueden completar y enviar. Una vez diseñadas, las páginas se guardaban en el servidor web, que se ocupaba de dar acceso a las mismas. Por tanto, se suministraban con idéntico contenido y aspecto al que tenían cuando fueron elaboradas.

			Hoy día, sin embargo, las páginas web son dinámicas y se codifican con lenguajes XML (extensible markup language, lenguaje de marcas extensible), que separan la programación de la página web de su diseño —en el que se emplean hojas de estilo en cascada (CSS, cascading style sheets)—. Este tipo de páginas no se elaboran una a una, sino que se generan de manera automática a partir de la información almacenada en bases de datos procedentes de aplicaciones de la empresa y de los contenidos que solicitan los usuarios. Aunque son más complejas de implementar, se crean ágilmente para cada usuario y se mantienen actualizadas. Por ejemplo, los comercios electrónicos despliegan de manera automatizada sus catálogos electrónicos de productos a partir de la información guardada en las bases de datos de productos (que recogen las denominaciones de los artículos de cada categoría, sus precios y demás características). Asimismo, actualizan sus contenidos con solo modificar la información en la base de datos de procedencia (variaciones en los precios de los productos, nuevos productos en catálogo, número de unidades disponibles de cada producto, etc.). Y, como se integran con las aplicaciones de la empresa, pueden pasar los datos de los pedidos en línea a la aplicación de facturación para completar los procesos de cobro y entrega y contabilizar los ingresos, alimentar el programa de gestión del inventario, etc.30

			Otra ventaja de las páginas web dinámicas es que, como el lenguaje XML permite describir en metadatos los datos recogidos en las páginas31, estas pueden ser fácilmente indexadas por buscadores y procesadas por programas especializados para realizar comparativas en línea de productos, entre otras funciones. Además, en combinación con lenguajes de programación que se ejecutan en el dispositivo del cliente (como JavaScript), las páginas tienen un diseño adaptativo (en inglés, responsive design), es decir, se acomodan a la medida de la pantalla que utiliza el usuario (figura 1.12).
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			FUENTE: captura de pantalla de Mango.

			Figura 1.11. Para generar el contenido de una página dinámica de un catálogo de productos, el servidor web ejecuta una secuencia de órdenes que leen la base de datos de productos a partir de los filtros que haya seleccionado el usuario en el menú disponible (categorías de productos, colores, tallas, etc.), y los presenta en el orden que el consumidor haya establecido (precio ascendente, grado de novedad, etc.).
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			FUENTE: captura de pantalla de Universitat Oberta de Catalunya.

			Figura 1.12. Código fuente de la página web https://www.uoc.edu/portal/es/metodologia-online-qualitat/index.html.

			Otra tecnología web relevante en marketing digital son las interfaces de programación de aplicaciones o API (application programming interfaces), que, entre otras funciones, permiten utilizar un servicio web ajeno a la empresa. Un ejemplo de ello es la API de Twitter, con la que empresas de todo tipo pueden consultar datos almacenados en los servidores de Twitter (buscar tuits por fechas, lugares geolocalizables o direcciones IP) y filtrar menciones a sus marcas. Por su parte, las API de Facebook permiten autenticar usuarios y que estos puedan compartir en redes sociales contenidos web de la empresa sin tener que abandonar el sitio.

			Los gestores de contenidos o CMS (content management systems) son aplicaciones con las que diseñar y gestionar las funcionalidades y contenidos de un sitio web. Como las aplicaciones de gestión de las empresas suelen incorporar conectores para los principales gestores de contenidos existentes, el sitio web se podrá alimentar automáticamente de datos actualizados (sobre los productos y categorías, los niveles de stock, etc.), a la vez que sincronizará los datos de las ventas en línea con los programas correspondientes de la empresa.
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			FUENTE: captura de pantalla de PrestaShop.

			Figura 1.13. PrestaShop, un gestor de contenidos muy utilizado en plataformas de comercio electrónico.

			1.2.2.3. Correo electrónico


			El correo electrónico es uno de los servicios más antiguos de internet. Utiliza el protocolo SMTP (simple mail transfer protocol) para transferir mensajes entre servidores intermedios, hasta entregarlos a su destinatario final. Para ello emplea direcciones del tipo usuario@uoc.edu, donde el nombre del usuario figura a la izquierda del signo arroba y el dominio del servidor de mensajería a su derecha. En la mayoría de los casos, los usuarios pueden gestionar los mensajes tanto mediante un programa instalado en su ordenador o dispositivo móvil como a través de una interfaz web.

			El correo electrónico es un instrumento de comunicación asincrónica que goza de una amplia aceptación. En marketing digital es empleado para dialogar con el consumidor: proporcionarle ayuda, resolver sus dudas, informarle sobre el estado de sus pedidos, etc. Una modalidad especialmente utilizada es el boletín o newsletter, que distribuye información periódicamente a los clientes que previamente han dado su consentimiento. 

			[image: figura1_14.tif]

			FUENTE: captura de pantalla de Golden Goose.

			Figura 1.14. Los boletines de las marcas dan a conocer las últimas novedades y las promociones de ventas.

			1.2.2.4. Chats, mensajería instantánea, videollamadas y televisión digital


			Desde sus primeros años, internet posibilitó la comunicación en tiempo real mediante mensajes de texto, lo que se conoce como chats. Para ello se utilizaban programas de software con el protocolo IRC (internet relay chat), que se instalaban en el ordenador del usuario y requerían el dominio de las órdenes de funcionamiento. Posteriormente surgieron las aplicaciones basadas en la web e integradas en el navegador local. En cualquiera de los casos, estas aplicaciones hacían posible que un gran número de usuarios coincidiesen en emplazamientos virtuales, conocidos como canales y especializados por temáticas, donde podían conversar en tiempo real. Como la comunicación solía realizarse a través del lenguaje escrito, se facilitaba el anonimato de los participantes, quienes podían adoptar las identidades que más les conviniesen. En el marketing digital actual, los chats se emplean con frecuencia para prestar servicios de atención personalizada a los usuarios del sitio web.

			[image: figura1_15.tif]

			FUENTE: captura de pantalla de Audi.

			Figura 1.15. Servicio de atención al cliente vía chat.

			La mensajería instantánea es un tipo de chat por internet que facilita la comunicación interpersonal tanto sincrónica como asincrónica, al no limitar la comunicación a la duración de una sesión. A diferencia de los chats regulares, en los que puede participar cualquier usuario con acceso al canal, la mensajería instantánea suele ser utilizada en comunicaciones privadas. El programa de mensajería instantánea más popular y destacado es el de WhatsApp, un servicio gratuito para usuarios finales que se proporciona a través de una aplicación móvil —y que también es accesible para ordenadores—. WhatsApp permite el intercambio de mensajes de texto, imágenes, audio y vídeo, la geolocalización del usuario, el envío de datos de contacto y la realización de llamadas de voz y videollamadas IP. Como se asocia al número de teléfono del usuario, este puede identificar fácilmente las personas de su lista de contactos que también disponen del servicio. Por su parte, aplicaciones como Skype, FaceTime, Google Hangouts, Google Meet, WebEx y Zoom están especializadas en videollamadas con tecnología IP y la mayoría de ellas facilitan chats, entre otras funciones.

			Las tecnologías en las que se basa la televisión digital permiten mayores posibilidades de interacción de las que eran posibles en el pasado con la televisión analógica. Al proporcionar un canal de retorno al telespectador, este puede enviar peticiones y transmitir respuestas, eligiendo cuándo ver los contenidos audiovisuales, comprando los productos que se anuncian, deteniendo temporalmente la recepción de los programas en el televisor o eligiendo las acciones de los protagonistas de una serie televisiva. La señal de la televisión digital puede retransmitirse por cables coaxiales o telefónicos, por satélite, por ondas terrestres o por las redes de internet.

			La televisión IP, o televisión por protocolo de internet (en inglés, IPTV o internet protocol television), utiliza la tecnología de internet para hacer llegar los contenidos audiovisuales a una dirección IP determinada. Los servicios de televisión IP suelen ser proporcionados por operadores de telecomunicaciones, que garantizan la calidad de la señal de televisión y su distribución. Emplean la red de telecomunicación que da acceso a internet en el hogar para crear una red privada y directa entre el operador y el suscriptor del servicio, para la que además reservan parte del ancho de banda disponible en el hogar. A través de sus servidores proporcionan contenidos en continuo (streaming) a alta velocidad, y utilizan un software específico con el que los contenidos se comprimen y codifican. Por su parte, los suscriptores deben haber instalado en el hogar unos decodificadores especiales, que reciben el vídeo, lo descomprimen y descodifican, y lo muestran en los monitores de televisión.

			Por su parte, los servicios de televisión de libre transmisión OTT (over-the-top) distribuyen contenidos audiovisuales por internet bajo demanda, de manera abierta y a cualquier dispositivo con conexión a internet. A diferencia de la televisión IP, no se reservan un ancho de banda en el hogar, por lo que la calidad de la señal televisiva está condicionada por el ancho de banda disponible y la saturación de la red. No obstante, la difusión de la fibra óptica y de programas que codifican y descodifican contenido audiovisual facilita una elevada calidad de imagen, con la ventaja añadida de que el subscriptor del servicio no requiere instalar hardware de descodificación.
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			FUENTE: captura de pantalla de HBO España.

			Figura 1.16. HBO, como Amazon Prime Video, Apple TV+, Hulu y Netflix, presta servicios de televisión de libre transmisión por suscripción.

			1.2.2.5. Foros, computación en la nube y P2P


			En los inicios de internet los foros se llamaban grupos de noticias y funcionaban mediante servidores dedicados y un protocolo específico de comunicación, el NNTP (del inglés network news transfer protocol). Fueron creados para intercambiar documentación científica, aunque enseguida se emplearon para debatir de forma asincrónica los más diversos temas. Los foros actuales, aunque tienen un funcionamiento similar al de sus antecesores, se implementan en la web. En marketing digital, se utilizan para crear y cultivar comunidades de marca o prestar servicios de atención al cliente.

			Los foros admiten gran número de usuarios, cuyas discusiones, que pueden llegar a ser múltiples y variadas, muchas veces se muestran de manera anidada. Dado el gran volumen de información y opiniones que estos espacios llegan a recoger, suele ser útil desplegar funciones de curación de contenidos, ya sea manualmente, con ayuda de los propios usuarios (que pueden señalar mensajes inapropiados u opiniones interesadas) o mediante servicios automatizados de filtrado, análisis de contenido y de opiniones. Esto permite, por ejemplo, identificar y eliminar mensajes publicitarios no solicitados, comentarios irrespetuosos y aportaciones que no guardan relación con las temáticas abordadas. En muchas ocasiones se recurre a la figura del gestor de comunidades para impulsar y dinamizar el foro, facilitar la relación de los usuarios con la marca y hacer del foro una verdadera comunidad de marca.
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			FUENTE: captura de pantalla de Apple.

			Figura 1.17. La comunidad de Apple conecta a los aficionados de la marca, quienes de manera desinteresada responden preguntas técnicas de los usuarios y ayudan a resolver sus problemas con los productos de la marca.

			Otra tecnología relevante en marketing digital es la computación en la nube (del inglés cloud computing), que facilita servicios de almacenamiento de datos, así como también el uso de recursos informáticos y de software de los que no se es propietario. Este tipo de servicios no solo se ofrece a los usuarios finales, puesto que las empresas también desplazan sus infraestructuras tecnológicas hacia la nube contratando a proveedores de servicios integrados. En informática, una nube es un conjunto de servidores conectados a internet que almacenan y procesan datos, ya sean estos de usuarios finales, de empresas o de aplicaciones informáticas. Por motivos de seguridad, y para proporcionar la máxima accesibilidad, la tecnología utilizada para almacenar estos datos está replicada y altamente distribuida32; de ahí la idea de nube.

			En marketing, la computación en la nube hace posible la consulta y gestión de la información o el uso de los servicios de software contratados en tiempo real desde cualquier dispositivo y por parte de todos los empleados autorizados, lo que facilita la coordinación organizativa y contribuye a mejorar la productividad del equipo de profesionales de la empresa. Los proveedores de computación en la nube ofrecen gran variedad de servicios tecnológicos que, además, pueden contratarse mediante fórmulas flexibles. Esto permite a las empresas dimensionar los servicios contratados de una manera escalable33, es decir, en función del uso que les van a dar. De este modo, pueden probar herramientas y softwares, utilizándolos a pequeña escala, y luego aumentar la intensidad o complejidad de su uso a medida que se amplían las necesidades de negocio.

			Aunque el modelo cliente-servidor es el más extendido en internet, también se utiliza el modelo P2P o entre iguales (en inglés, peer-to-peer), por el que los ordenadores actúan a la vez como servidores y como clientes. Bajo este modelo, los consumidores se intercambian archivos de manera completamente directa y descentralizada.
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			Figura 1.18. Las empresas pueden implementar sus comercios electrónicos con soluciones informáticas en la nube.

			El modelo P2P se utiliza en combinación con técnicas criptográficas y tecnología de cadena de bloques (en inglés, blockchain) en sistemas de criptomonedas, que funcionan sin el control de una autoridad o banco central34. Una aplicación bien distinta de la tecnología P2P, que, además constituye una infracción legal35, es la que se sirve de ella para compartir música y contenidos audiovisuales que están sujetos a derechos de propiedad intelectual, muchas veces, además, de forma anónima.

			1.2.2.6. Medios sociales


			Los medios sociales aglutinan un conjunto diverso de servicios de la llamada web social, que facilitan la interacción y la cooperación de los usuarios finales. Estos se expresan de forma creativa, trabajan o cultivan las relaciones sociales, lo que favorece la formación de comunidades virtuales de marca y redes sociales36. De entre las diversas aplicaciones existentes de la web social destacan los blogs, los microblogs, las plataformas de crowdsourcing, los sitios de redes sociales, las plataformas de compartición de contenidos y los videojuegos multijugador.

			Los blogs, aunque aparentemente semejantes a las páginas web convencionales, incorporan formas de participación de los usuarios —que pueden añadir informaciones y opiniones en forma de comentarios; y se editan y actualizan con gran facilidad—. Suelen ser administrados por una única persona, que elabora nuevas entradas y las publica en orden cronológico inverso, ya sea a modo de un diario personal o como un registro discontinuo de informaciones y opiniones acerca de los temas más variados.

			Los servicios de microblogueo (microblogging), de los que Twitter es su máximo exponente, difunden mensajes muy breves, conocidos como tuits, entre sus seguidores en la plataforma. Los tuits suelen ser públicos y, mediante signos de almohadilla (#) situados al inicio de una palabra o una frase sin espacios, se etiquetan por temas. El signo @, seguido del nombre de usuario, se utiliza para responder o citar tuits de dicha persona; y las siglas RT sirven para retuitear mensajes de otros usuarios y así hacerlos llegarlos a los propios seguidores. Cuando una palabra o una expresión se convierten en las más utilizadas en ese momento en Twitter, se la conoce como tema del momento, tema de moda o tendencia (trending topic en inglés). Su popularidad puede obedecer al interés común de gran número de usuarios por algún suceso de actualidad, aunque también puede resultar de iniciativas de las marcas o de las acciones particulares de usuarios con gran número de seguidores.

			Las plataformas dedicadas al crowdsourcing, o aprovisionamiento participativo, facilitan la elaboración colectiva de contenidos y tecnologías y la prestación de servicios, con la idea de que el esfuerzo conjunto de los usuarios proporcionará un resultado superior al que se alcanzaría a través de iniciativas individuales o de la externalización convencional de servicios a terceros. Entre las aplicaciones de crowdsourcing figuran las wikis, sitios web como Wikipedia con contenido confeccionado y editado por múltiples internautas, los proyectos para el desarrollo de software de código abierto (como el de la comunidad Mozilla, que se ocupa del navegador Firefox), los proyectos para la innovación abierta impulsados por empresas y marcas, y los mercados de microtareas, como Mechanical Turk de Amazon. En este último, y a cambio de una pequeña compensación, las empresas encuentran miles de usuarios dispuestos a realizar labores, por lo general sencillas y breves —como, por ejemplo, moderar un debate en línea, clasificar imágenes, recopilar información sobre sitios web o cumplimentar encuestas—.

			Los sitios de redes sociales, como Facebook, Instagram y LinkedIn, incorporan aplicaciones con las que los usuarios crean y comparten sus perfiles personales. Si tienen una orientación hedónica, como es el caso de Facebook e Instagram, los usuarios se describen a sí mismos y proporcionan información, fotografías y vídeos a modo de diarios o biografías. En LinkedIn, en cambio, los perfiles de los usuarios tienen una orientación eminentemente profesional. En cualquiera de los casos, los usuarios articulan listas de personas (inscritas también en el sitio de redes sociales) con las que comparten una conexión, lo que les facilita la interacción con ellas. A ello se añaden otras funcionalidades, como servicios de mensajería instantánea (Facebook Messenger), gestión de grupos y comercio electrónico (tiendas en páginas de Facebook y perfiles de Instagram). Es habitual, además, que los usuarios se sirvan de sus verdaderas identidades para crear sus perfiles personales, lo que hace más auténticas y genuinas las interacciones sociales y facilita la sensación de conexión interpersonal37. Los usuarios se sirven de estos sitios para comunicarse con otras personas de su entorno personal o profesional, compartir contenidos, entretenerse o ampliar sus redes de relaciones, lo que los ha hecho enormemente populares.

			Las plataformas de compartición de contenidos permiten a los usuarios registrados crear, guardar y distribuir recursos bien diversos, como presentaciones profesionales (es el caso, por ejemplo, de SlideShare), reseñas (TripAdvisor, Yelp), recopilaciones visuales con ideas sobre proyectos personales y centros de interés (Pinterest), música (Mixcloud, SoundCloud), fotografías (Flickr) y vídeos (TikTok, Twitch, Vimeo, YouTube).

			Los videojuegos multijugador permiten interactuar a múltiples usuarios de videojuegos en línea (Call of Duty, FIFA, Fortnite, League of Legends, etc.). También admiten competiciones entre jugadores profesionales, conocidas como esports o deportes electrónicos, que muchas veces son retransmitidas en directo en Twitch o difundidas luego en YouTube.
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			FUENTE: captura de pantalla del canal de Nike en YouTube.

			Figura 1.19. YouTube se ha hecho imprescindible en los programas de comunicación de marketing que buscan máxima notoriedad e impacto.

			1.2.2.7. Aplicaciones nativas, códigos QR,tecnología bluetooth y NFC


			Las aplicaciones móviles nativas, o aplicaciones nativas, son programas de software autónomos que operan a través del hardware y el sistema operativo de los dispositivos móviles de los usuarios, como teléfonos, relojes inteligentes y tabletas. Son muy populares entre los usuarios, que las utilizan para escuchar música, consultar el correo electrónico, jugar, leer libros, utilizar sistemas de posicionamiento global (GPS, global positioning system), comprar o compartir contenidos y participar en redes sociales.

			A diferencia de los sitios web adaptativos, las aplicaciones nativas pueden sacar provecho de ciertas prestaciones de los dispositivos móviles —como el GPS o la cámara de fotos— y funcionar sin conexión a internet. Pero como no utilizan tecnología web, no tienen asignado un nombre de dominio ni cuentan con URL. Tampoco pueden administrarse con gestores de contenidos web, ni reutilizar páginas y herramientas web; de ahí que deban diseñarse separadamente y adaptarse, además, a cada sistema operativo. Por su parte, los usuarios deben descargarlas de las tiendas disponibles para su sistema operativo (como la App Store para iOS, y Google Play para Android) e instalarlas en sus dispositivos móviles, tanto en la primera ocasión en que las van a utilizar como en cada ocasión en que se actualice el software.

			Los códigos QR (del inglés quick response codes) almacenan información en una matriz cuadrada de puntos. Han sido diseñados para ser leídos por móviles dotados de cámara y conexión a internet y gozan de especial aceptación en los países asiáticos38. Se suelen inserir en el envase o embalaje del producto, o en el material promocional impreso, para dar acceso y generar tráfico hacia páginas web de la marca o de sus promociones de ventas. También permiten informar a los consumidores sobre la disponibilidad del producto en tienda, o añadirlo a un carrito de compra en línea y adquirirlo. Asimismo, se emplean para dar acceso al menú digital de los restaurantes y en substitución de las tarjetas de embarque y los cupones de descuento tradicionales, para evitar que los usuarios tengan que manipular o llevar consigo estos documentos en soporte papel.
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			Figura 1.20. En los países asiáticos los códigos QR se utilizan con frecuencia para almacenar información bancaria del usuario y pagar con el móvil.

			Por su parte, el bluetooth permite la comunicación inalámbrica a móviles físicamente próximos mediante un sistema de radiofrecuencia. Esta tecnología es muy utilizada por los usuarios para sincronizar agendas, transferir archivos entre dispositivos y escuchar música en auriculares o en los automóviles. Su empleo en marketing digital se orienta preferentemente a ganar en conectividad con los consumidores que visitan las tiendas físicas o ciertas áreas de la ciudad, para lo que se recurre a técnicas de marketing de proximidad. Esto requiere de la instalación de balizas (beacons en inglés) que emiten señales que las comunican con los móviles de los consumidores situados en su radio de acción —y que previamente han activado la función bluetooth—.

			Las técnicas de marketing de proximidad pueden utilizarse para difundir información y promociones entre los clientes de las tiendas físicas (mostrando productos que no están en el punto de venta, distribuyendo cupones de descuento, solicitando la participación en encuestas, etc.), así como para completar o reforzar los mensajes de la publicidad exterior (por ejemplo, emitiendo el tráiler de una película anunciada en la marquesina de una parada de autobús). Estas técnicas tienen muy buena acogida en algunos mercados asiáticos, como en China, aunque en otros países con frecuencia son percibidos como intrusivas. De ahí que muchos detallistas opten, en su lugar, por dispositivos que monitorizan las señales móviles de los clientes (bluetooth o wifi) con fines estrictamente de investigación de marketing, lo que les permite comprender sus movimientos dentro del establecimiento. Y si los clientes usan la wifi gratuita disponible en tienda, también podrán recopilar datos sobre sus sesiones de navegación39. Esta información permite a los comerciantes comprender las preferencias de sus clientes en el uso de medios sociales, las marcas y establecimientos evocados o sometidos a consideración durante sus procesos de decisión de compra, así como su sensibilidad a las comparativas de precios y a las entradas y reseñas publicadas por otros consumidores en medios sociales.

			El protocolo de comunicación inalámbrica NFC (near-field communication, comunicación de campo cercano) tiene funciones similares a la tecnología bluetooth, puesto que permite difundir e intercambiar información con terminales móviles situados a escasa distancia. Se utiliza para sincronizar dispositivos, automatizar acciones (como conectarse a una red wifi), identificarse (por ejemplo, en cajeros automáticos) y pagar con el móvil. El marketing digital puede dar a las etiquetas NFC un uso parecido al de los códigos QR, y así suministrar URL (que los usuarios podrán abrir directamente desde sus móviles) o abrir las aplicaciones móviles de la marca, con la ventaja añadida de que, a diferencia de los códigos QR, son reprogramables.
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			Figura 1.21. En los pagos móviles contactless se utiliza tecnología NFC.

			1.2.2.8. Internet de las cosas y asistentes personales inteligentes


			La internet de las cosas (en inglés, internet of things, IoT) extiende la conectividad a internet a los objetos físicos cotidianos (electrodomésticos, termostatos, equipos musicales, televisores, lámparas, automóviles...), dotándolos de capacidades de comunicación e interacción y haciendo posible su control remoto. A la progresiva adopción de objetos de la vida cotidiana con capacidad de conexión a internet se suma la tendencia creciente a integrarlos con sensores (de temperatura, de proximidad, de presión, de imágenes, de detección de movimientos, etc.) y a aprovechar sinergias con otras tecnologías, como la inteligencia artificial y la realidad aumentada. Se espera que en un futuro mejore la conectividad entre estos dispositivos, gracias a los sistemas inalámbricos de quinta generación (5G), y también que robots y drones integren las capacidades de los sensores interconectados a la internet de las cosas para aumentar su rendimiento40.

			La internet de las cosas, a menudo en combinación con otras tecnologías, como la inteligencia artificial y los asistentes personales inteligentes, permite a las tiendas físicas proporcionar máxima comodidad y agilidad en las compras. Por ejemplo, hace posibles las compras sin pasar por cajas de salida (como sucede en las tiendas Amazon Go) y la reposición automatizada de productos de compra frecuente y baja implicación (programable desde neveras, lavadoras, etc.). También facilita la sincronización de los contenidos de las pantallas digitales situadas en las tiendas físicas con su hilo musical y con su aromatización. Asimismo, facilita el despliegue de promociones de ventas altamente personalizadas, y un control de los precios mayor por parte de los consumidores —lo que, sin embargo, puede agudizar su sensibilidad al precio—.

			Con la ayuda de asistentes personales inteligentes o asistentes virtuales (como Alexa, Cortana, Google Assistant o Siri), la interacción de los usuarios con los dispositivos asociados a la internet de las cosas es más sencilla y natural41, a la vez que los dotan de funcionalidades más avanzadas. Los consumidores interaccionan con los asistentes mediante sistemas de reconocimiento de voz, y estos aprenden de las interacciones y transacciones realizadas por el consumidor a fin de prever sus futuras necesidades y facilitarle información relevante sobre los procesos de compra. Los asistentes trabajan para que el consumidor realice las compras rutinarias con el mínimo esfuerzo, y le ayudan y guían en las decisiones de compra más complejas. Por ejemplo, a un consumidor que, poco antes de marchar de vacaciones, prepara una compra de última hora en un supermercado virtual, el asistente inteligente le podrá sugerir eliminar alimentos perecederos de la cesta de la compra, adquirir artículos de baño de pequeño volumen y adecuados para viajar, y comprar un volumen mayor del habitual de detergente y suavizante (en previsión de las coladas que habrá que hacer a la vuelta). También le podrá proponer una nueva marca de detergente, más económica que la que venía comprando y que, además, ha generado valoraciones positivas en agregadores de reseñas42. Además, le podrá indicar si hay entradas disponibles para ver a su grupo de música favorito en la ciudad de destino y a qué hora deberá salir de casa para llegar a tiempo al aeropuerto43.
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			FUENTE: captura de pantalla de Amazon.

			Figura 1.22. Una vez que el consumidor se identifica con su móvil a la entrada de las tiendas físicas Amazon Go, toma los productos del lineal y los coloca directamente en la bolsa de la compra. Una combinación de sensores, visión artificial, algoritmos e internet de las cosas hace innecesario el escaneado de productos en las cajas de salida. El cobro también es automático.

			Todo ello podrá tener implicaciones considerables, tanto para los consumidores, que podrían ahorrar esfuerzo y tiempo en los procesos de decisión de compra y enriquecer sus experiencias de consumo44, como para las marcas y los comercios electrónicos, que tendrían que adaptar su estrategia de merchandising digital a los formatos de venta auditivos de los asistentes virtuales —que presentan mayores limitaciones para la presentación del surtido que las tiendas físicas y los comercios electrónicos45—. Además, deberían destinar parte de sus esfuerzos de marketing a las plataformas de asistentes inteligentes, con el objetivo de posicionarse adecuadamente en ellas46.
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			FUENTE: captura de pantalla de Amazon.

			Figura 1.23. El altavoz inteligente Echo Plus se controla con la voz y usa el asistente virtual Alexia.

			1.2.2.9. Inteligencia artificial y aprendizaje automático


			La inteligencia artificial hace posible que los ordenadores y dispositivos conectados en internet tomen decisiones como si tuvieran una inteligencia humana. El campo de la inteligencia artificial que se conoce como aprendizaje automático (del inglés machine learning) se dedica a diseñar, analizar y desarrollar algoritmos y otras técnicas y programas que son capaces de detectar patrones o clasificaciones ocultas a partir de datos multidimensionales y de gran volumen sobre comportamientos, y a prever comportamientos futuros.

			Estas tecnologías, aun encontrándose en un estadio inicial de desarrollo47, tienen el potencial de transformar y mejorar las experiencias de los consumidores dentro de las tiendas físicas y los comercios electrónicos, haciéndolas más personalizadas y, a la vez, más automatizadas, sencillas y eficientes48. De una parte, al integrarse con las técnicas de análisis de datos que ya están en uso en la empresa, permiten al responsable de marketing hacerse con un conocimiento mucho más profundo sobre los consumidores, así como anticipar con precisión sus preferencias y decisiones de consumo (es lo que hace, por ejemplo, el algoritmo de aprendizaje automático de Netflix). De otra parte, pueden ayudar a los consumidores a desplazarse de una manera mucho más eficiente dentro de las tiendas físicas y a encontrar los artículos que necesitan, recibir recomendaciones personalizadas (a partir de sus características físicas o demográficas, del lugar o la función para la que usarán el producto, de sus reacciones emocionales a los productos en exposición, etc.) e informarse de promociones de artículos de interés dentro del establecimiento49.

			Ya sea a través del asistente inteligente Siri de Apple, Cortana de Microsoft, Alexa (de Amazon), Watson (de IBM) o Google Assistant, la inteligencia artificial ya está siendo adoptada por los consumidores, y tiene un uso adicional relevante en la gestión de las grandes superficies comerciales50. La afluencia de público a estos establecimientos, que gestionan miles de referencias de productos, varía a lo largo del día, de los días de la semana, de la climatología y de los estímulos de marketing (competidores cercanos, programas de merchandising y promociones de ventas dentro el establecimiento, etc.). También los desplazamientos de los consumidores dentro de la tienda y sus decisiones de compra sobre los productos en exposición (medibles mediante sensores conectados a la internet de las cosas, tecnología RFID, balizas, etc.) pueden responder a distintos patrones. Precisamente, la inteligencia artificial ayuda a analizar rápidamente esta información e identificar oportunidades de negocio.

			[image: figura1_24.tif]

			FUENTE: captura de pantalla de Netflix.

			Figura 1.24. El algoritmo de Netflix aprende de los hábitos de consumo del usuario, y de los de otros subscriptores con preferencias similares, para prever qué películas, documentales y series le van a gustar y recomendárselas.

			1.2.2.10. RFID, estantes inteligentes y analítica de vídeo


			La tecnología de identificación por radiofrecuencia o RFID (del inglés radio-frequency identification) ha sido adoptada por numerosos fabricantes y distribuidores para facilitar la localización y el seguimiento de la mercancía. Los chips RFID, una vez incorporados a las etiquetas de los productos, proporcionan información sobre los artículos (número de serie, precio, talla, color...) y la transmiten de manera inalámbrica a una antena, que, a su vez, la incorpora a un servidor. Con ello, se simplifican y se hacen más eficientes las funciones de monitorización y gestión de los productos en inventario y se agilizan las funciones de aprovisionamiento.

			Esta misma tecnología puede utilizarse en los probadores inteligentes de las tiendas físicas. Aquí el sistema reconoce por sus etiquetas RFID los artículos que el consumidor se lleva al cambiador y despliega en una pantalla información sobre estos mismos artículos y sobre otros similares, complementarios o sustitutivos, así como su disponibilidad en línea y en otras tiendas de la cadena.

			Por otra parte, los estantes o lineales inteligentes eliminan el uso de etiquetas de papel y cartelería con precios y promociones, y mantienen actualizada esta información en todo el establecimiento. Si incorporan tecnología RFID y sensores de peso conectados a la internet de las cosas, detectan si el consumidor está tomando algún producto del estante. De acuerdo con esta información, se podrá desplegar en una pantalla el precio y las principales características del producto, comparar el precio del artículo con el de las principales alternativas disponibles en tienda o proporcionar cupones de descuento que el consumidor podrá capturar con su móvil51. Además, se facilitará la gestión de inventario en tiempo real.

			A través de softwares y algoritmos de visión artificial (o computer vision) —el campo de la inteligencia artificial que facilita la analítica de vídeos— los clientes anónimamente grabados en vídeo y monitorizados dentro de la tienda física son segmentados demográficamente (en grupos de edad, por género o etnicidad) y se reconocen y analizan sus emociones en tiempo real. Con ello es posible estudiar sus estados de ánimo cuando acceden a la tienda y las emociones que les suscita la señalización digital y los artículos que toman de estantes inteligentes, todo ello de manera anónima y sin almacenar sus imágenes u otra información personal.
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			FUENTE: captura de pantalla de Microsoft (disponible en https://news.microsoft.com/).

			Figura 1.25. Estante digital en un supermercado estadounidense de la cadena Kroger.

			1.2.2.11. Realidad virtual y aumentada


			La tecnología de realidad virtual (virtual reality) genera entornos o situaciones simulados, parecidos a los reales o completamente ficticios, que pueden ser altamente envolventes para los usuarios. Mediante multiproyecciones en pantalla, gafas, guantes o trajes de realidad virtual —a veces en combinación con estímulos y espacios físicos reales— el usuario visualiza imágenes en tres dimensiones y recibe información auditiva y táctil que le hace sentir que está experimentando de primera mano la realidad simulada. Por su parte, la tecnología de realidad aumentada (augmented reality) incorpora elementos generados por ordenador en el entorno físico inmediato donde se encuentra el usuario con la intención de mejorar su experiencia y hacerla más envolvente.

			Las aplicaciones de estas tecnologías en el negocio detallista convencional y en comercio electrónico son diversas, aunque todas ellas tratan de mejorar la experiencia de los consumidores y el servicio que se les proporciona. Por ejemplo, si la tecnología se incorpora a probadores y espejos inteligentes, y se acompaña de sensores que detectan las formas faciales o corporales de los clientes, muestra cómo les quedarían las prendas de vestir o los productos de maquillaje previamente seleccionados sin tenerlos que probar. También se pueden ofrecer asistentes virtuales, que guiarían y asesorarían a los clientes a lo largo de su itinerario dentro del establecimiento y les informarían del importe de los productos añadidos a la cesta, la disponibilidad de productos relacionados, las promociones de artículos de la misma categoría o las fechas de caducidad de los productos escogidos.
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			FUENTE: captura de pantalla de L’Oréal.

			Figura 1.26. Herramienta de maquillaje virtual de L’Oréal para el comercio electrónico. Funciona con la cámara del móvil o del ordenador.

			1.2.2.12. Impresión 3D


			Se conoce como impresión 3D (del inglés 3D printing) el proceso industrial de producción de objetos de tres dimensiones mediante la adición o solidificación de material, habitualmente capa a capa. Algunas empresas ya han demostrado su atractivo: Epson, por ejemplo, con la impresión textil a la carta para la industria de la moda; Canon, en la impresión a medida en cerámica; y HP, con su tecnología para imprimir piezas metálicas de uso industrial.

			El desarrollo de la impresión 3D está en sintonía con la demanda creciente de productos locales o altamente personalizados y el deseo de muchos consumidores enganchados a las marcas de colaborar en el diseño y desarrollo de los productos de estas firmas. No está claro, sin embargo, si esta tecnología va a ser profundamente disruptiva para el negocio detallista ni cuándo se empezarán a sentir sus efectos. Por un lado, se podría configurar un escenario en el que los fabricantes o los minoristas se dotaran de impresoras móviles 3D de gran capacidad, que situarían en los centros de las ciudades y en los puntos con mayor demanda de productos para servir directamente a sus clientes. Por otro lado, cabría la posibilidad de que el precio de las impresoras 3D se redujera hasta el punto de que, para una proporción significativa de consumidores, fuera factible adquirir los códigos para la producción doméstica y fabricar en casa determinados artículos en vez de comprarlos en establecimientos minoristas52.

			1.2.2.13. Robots


			La tecnología que pone a disposición la robótica puede tener un impacto favorable, tanto en la gestión de la tienda física como en la mejora de la experiencia de los consumidores. Un ejemplo de cómo la robótica facilita los procesos internos de gestión lo proporciona Walmart, el gigante estadounidense de la distribución, que los utiliza para escanear los lineales de sus superficies comerciales y avisar a los empleados del establecimiento cuando se requiere reponer o recolocar determinados artículos, actualizar el etiquetado de precios, etc.53 Por su parte, la cadena británica de supermercados Tesco se sirve de robots con tecnología RFID para escanear rápidamente los puntos de venta, con pequeños márgenes de error. A su vez, Amazon y otros operadores del comercio electrónico invierten fuertemente en robótica en sus centros logísticos54 para generar eficiencias en las cadenas de aprovisionamiento y distribución y reducir al mínimo el tiempo de entrega de los pedidos. Zara también los empieza a utilizar en los almacenes de sus tiendas físicas, para evitar las colas y esperas que se producen cuando los consumidores recogen en tienda productos que previamente han adquirido en línea55.

			Un buen ejemplo de cómo la robótica puede influir positivamente en la experiencia del cliente lo proporciona Nestlé. En sus puntos de venta de máquinas de café Nespresso en Japón, Nestlé incorporó robots humanoides Pepper, dotados de inteligencia artificial y tecnología de reconocimiento facial, de voz y de emociones. Los robots invitan a café a los clientes, conversan con ellos, responden a sus preguntas y les proporcionan información56.

			[image: figura1_27.tif]

			Figura 1.27. El robot Pepper ha sido diseñado para interactuar con consumidores. Se utiliza en recepciones de oficinas y hospitales, en aeropuertos y en establecimientos detallistas (Nespresso, Uniclo, etc.).

			1.2.2.14. Tecnología de cadena de bloques


			La cadena de bloques (blockchain) es un mecanismo robusto y seguro para almacenar de forma acumulada información de valor, ordenada en el tiempo, y transmitirla sin la intervención de intermediarios. Técnicamente, es una base de datos formada por cadenas de bloques, que están estampillados y asegurados y que, por tanto, no pueden ser modificados. Habitualmente, los datos que recogen estas cadenas de bloques se refieren a transacciones financieras.

			Aplicada en el contexto detallista, en las interacciones entre los minoristas y los miembros de su cadena de aprovisionamiento, la tecnología de cadena de bloques dota de máximos niveles de visibilidad, trazabilidad y transparencia a la cadena de aprovisionamiento57. Esto puede ser especialmente relevante para detallistas preocupados para asegurar la calidad, seguridad y el impacto social y medioambiental de las actividades de aprovisionamiento, y para aquellos comerciantes que se dedican a la venta de artículos de segunda mano de marcas reconocidas; pero también para cualquier minorista que se propone aumentar la transparencia de sus cadenas de valor, monitorizar el origen y llegada de las mercancías e impedir la comercialización de imitaciones o falsificaciones.
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