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1


Introducción al ecosistema digital


Como género literario, la ciencia ficción ha jugado un papel muy interesante a lo largo de la historia. Siempre ha actuado como reflejo del imaginario social de cada época y ha mostrado, de forma muy certera, los anhelos de la sociedad en la que ha sido concebida cada obra. Además, los principales autores de este género han sido capaces de predecir muchísimos de los inventos que han ido apareciendo en las décadas posteriores a sus publicaciones. Por ello, una de las formas más interesantes de poner en valor los avances tecnológicos de la actualidad, es comparándolos con lo que imaginaron los autores de ciencia ficción del pasado, analizando qué partes fueron capaces de predecir y cuáles se escaparon completamente de su lógica.


La primera publicación que podríamos relacionar con la ciencia ficción se remonta al siglo II, cuando Luciano de Samósata escribió la Historia verdadera, en la que narraba diferentes viajes de un hombre a la luna, donde entraba en contacto con razas alienígenas y vivía aventuras de toda índole. Siglos después, el género se iría enriqueciendo, pero no fue hasta el siglo XIX cuando este empezó a adquirir un peso realmente significativo. En una época en la que el pensamiento científico y racional empezó a desarrollarse y a instaurarse en las sociedades occidentales, aparecieron novelas como Frankenstein o el moderno Prometeo, de Mary Shelley, que ponían sobre la mesa complejos debates morales sobre los límites del ser humano y sobre su papel en el mundo.


A partir de entonces, las novelas relacionadas con este tipo de temáticas proliferaron sin freno, y durante el siglo XX construyeron, sin duda, uno de los grandes géneros literarios de nuestra época. Durante las siguientes décadas, las historias, novelas y relatos que jugaban a visualizar posibles escenarios futuros se convirtieron en populares, y se extendieron a otros ámbitos como el cine y la televisión. Isaac Asimov, Ray Bradbury, Arthur C. Clarke, Richard Matheson, Philip K. Dick o George Orwell son solo una muestra selecta de cientos de autores que centraron toda su carrera en un género que siempre fue reflejo de las más grandes inquietudes de la sociedad de su época. El viaje espacial, la existencia de vida extraterrestre, la destrucción del planeta tierra o una posible revolución de los robots son algunos de los grandes temas de la ciencia ficción del siglo XX y no cabe duda de que en muchos de los planteamientos realizados ha habido elementos realmente visionarios y acertados.


Sin embargo, entre todos estos personajes notables de la literatura, ¿quién llegó a imaginarse la aparición de un sistema de conexión que nos permitiese conectarnos a una fuente de información virtual prácticamente infinita? ¿Qué autor predijo que tendríamos la opción de estar conectados con cualquier persona del mundo desde prácticamente cualquier lugar del planeta y a cualquier hora? ¿Quién imaginó Internet, la red de redes?


Existen publicaciones y relatos que, de alguna forma, imaginaron espacios conectados en los que numerosos ordenadores se relacionaban entre sí de diferentes formas y que generaban nuevos ecosistemas. Pero, a diferencia de lo que ha sucedido con muchos de los grandes inventos de los últimos años, podríamos decir que ningún autor llegó a pensar en algo similar al Internet que todos conocemos hoy en día. ¿Por qué?


Puede haber muchas respuestas y divagaciones sobre este tema. Pero lo que parece claro es que, para que los autores más avanzados y expertos en este tipo de temas no fuesen capaces de visualizar lo que venía, es porque Internet ha supuesto una transformación absoluta, global y revolucionaria que funda un nuevo paradigma, y que resultaba inimaginable para los ojos del ser humano de hace unas pocas décadas.


En definitiva, estamos viviendo la que es, probablemente, la era de mayor cambio en la historia de la humanidad. Durante siglos, el ser humano se dedicó a divagar y a tratar de imaginar qué le depararían las próximas décadas y, sin embargo, nunca fue capaz de visualizar un cambio tan profundo y estructural como el que se ha vivido durante los últimos 30 años. Se han transformado las relaciones entre las personas, el acceso a la información, la economía, el transporte, la educación… No hay ámbito que no haya sufrido un cambio relevante relacionado con la aparición de Internet y de las nuevas tecnologías.


En definitiva, nuestro entorno se ha convertido en un enorme ecosistema digital al que debemos adaptarnos como organizaciones y como individuos. Y en este contexto, nos encontraremos con un mar de oportunidades que podremos explorar y, al mismo tiempo, con numerosas amenazas de las que nos deberemos proteger.


1.1.LA DIGITALIZACIÓN DE LA SOCIEDAD


Según el estudio «Digital in 2019», realizado por Hootsuite en el año 2019, existen más de cinco mil millones de usuarios de teléfono móvil, a nivel mundial, lo cual supone que dos de cada tres habitantes del planeta tienen un dispositivo de este tipo. Además, cada vez son más las personas que tienen acceso a Internet. Según el mismo informe, el 57% de la población mundial tiene acceso a la red y un 45% se conecta habitualmente a redes sociales.


Estos datos aportan información interesante sobre cómo el mundo, de forma cada vez más global, tiene acceso a dispositivos y tecnologías relacionadas con el uso de Internet. El hecho de que esta accesibilidad esté al alcance de prácticamente todo el mundo implica un importante cambio en el comportamiento humano que afecta a su forma de relacionarse con el entorno, a su forma de buscar información y, por supuesto, a su manera de consumir.


FIGURA 1.1


PENETRACIÓN DE INTERNET POR REGIÓN
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Fuente: Digital in 2019, Hootsuite.


De hecho, si ponemos foco en los datos referentes a un país como España, podemos observar que ese acceso está prácticamente universalizado. Según el informe mencionado anteriormente, hay más teléfonos móviles que habitantes en España y el acceso a Internet es cercano al cien por cien. De hecho, el 92% de la población afirma conectarse de forma diaria, pasando un tiempo promedio de más de cinco horas al día. Estos datos son un claro reflejo de una realidad que todos percibimos en nuestro entorno y, seguramente, en nosotros mismos. El teléfono móvil dejó de ser, hace tiempo, un dispositivo con el que realizar llamadas para pasar a ser parte fundamental de nuestros hábitos diarios.


Pero, desde hace algunos años, la conectividad a Internet, que era exclusiva de teléfonos móviles y de ordenadores, dejó de serlo para abrirse a todo tipo de dispositivos. Cada vez son más los equipos que tienen capacidad de conectarse a la red, abriendo así una enorme gama de posibilidades y nuevas funcionalidades. A esta conectividad, de todo tipo de dispositivos, Kevin Ashton, cofundador del Centro de Identificación Automática del Instituto de Tecnología de Massachusetts, le dio el nombre de Internet de las cosas o Internet of things (IoT). Este concepto resultó muy pionero en su momento y, hoy en día, se ha convertido en un fenómeno palpable en la realidad de cada uno de nosotros. Las previsiones estiman que, en 2021, habrá en España alrededor de siete dispositivos conectados por persona y, probablemente, esta cifra seguirá creciendo en los siguientes años.


Además de este enorme aumento de la conectividad, la propia tecnología que hace funcionar los dispositivos también evoluciona de forma notoria. Hace unos años, los ordenadores realizaban determinadas tareas y operaciones de forma muy rápida, y servían de gran ayuda para las personas. Sin embargo, no tenían capacidad de razonamiento alguno. En los últimos años, con el desarrollo de nuevos algoritmos, las máquinas han adquirido la capacidad de tomar decisiones mucho más complejas y, sobre todo, han adquirido la capacidad de aprender. A este fenómeno se le denomina machine learning, y ha supuesto una absoluta revolución en la evolución tecnológica, ya que supone un enorme salto cualitativo en la evolución de la inteligencia artificial.


Obviamente, fenómenos como el IoT o el machine learning tienen numerosas implicaciones en todos los ámbitos y, cómo no, también en el marketing digital. Un ejemplo que tiene mucho que ver con estos ámbitos es, por ejemplo, el de la proliferación de asistentes virtuales. Este tipo de servicios son una realidad que empezó integrándose en nuestros teléfonos móviles, a través de servicios como Siri (2011) o Google Now (2012), y que se ha extendido a nuestros hogares a través de versiones más evolucionadas de estos, y gracias a otras grandes compañías como Amazon (Alexa) o Microsoft (Cortana). El aumento del uso de este tipo de servicios por parte de los usuarios tiene un gran número de implicaciones en distintas áreas del marketing online, como el posicionamiento en buscadores, por ejemplo.


Todos estos fenómenos, y muchos más, no son más que un reflejo de lo que cualquiera puede observar en su entorno de manera habitual. La sociedad se ha digitalizado y se ha conectado a la red de forma prácticamente permanente.


1.2.UN NUEVO CONSUMIDOR


En esta nueva realidad hiperconectada, el comportamiento y los hábitos de los usuarios han cambiado de forma significativa a todos los niveles. Se han transformado tanto la forma de relacionarnos entre nosotros como la forma que tenemos de consumir información, productos o servicios. Los patrones de consumo que seguíamos antes de esta gran revolución tecnológica han dado un gran vuelco y podemos decir que, en la era de Internet, estamos ante un nuevo consumidor que muestra diferencias significativas con el antiguo.


FIGURA 1.2


ANTIGUO VS. NUEVO CONSUMIDOR
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Fuente: Elaboración propia.


•Precio/valor: El precio de un producto ha sido siempre un elemento diferencial muy relevante en la decisión de compra de un consumidor. En líneas generales, resulta sencillo entender que, más allá de estrategias de posicionamiento de marca, un precio más reducido tiende a aumentar la demanda de un producto.


Sin embargo, aunque el precio sigue siendo un elemento relevante en la decisión de compra del nuevo consumidor, adquiere una dimensión diferente a la que tenía antes.


Hoy en día, lo que más valora un usuario a la hora de realizar una compra no es tanto el hecho de realizar esa compra a un precio bajo, sino el hecho de tener la sensación de haber realizado una «compra inteligente».


Numerosas marcas de todos los ámbitos como Zara, H&M, Mercadona o Ryanair alimentan la sensación de sus clientes de haber realizado una compra que les aporta cierto valor que va más allá de un simple ahorro de dinero. De alguna forma, consiguen alimentar nuestra sensación de consumidores inteligentes. De hecho, cualquiera de nosotros, cuando realizamos una compra que consideramos «inteligente», como un billete de avión muy barato, no solemos tardar en contárselo a nuestros conocidos. Esto muestra, de forma muy representativa, el valor que le damos a este tipo de compras.


•Lealtad/promiscuidad: El consumidor antiguo, generalmente, tenía vínculos con las marcas más duraderos que los que tiene el nuevo consumidor. Hace unos años, era habitual que un ciudadano medio utilizase el mismo detergente y champú durante toda su vida adulta e hiciese la compra en el mismo supermercado todas las semanas.


Cualquiera de estos hábitos es impensable para el consumidor de hoy en día. Si ponemos foco en la diversidad de opciones de consumo de productos y servicios, la oferta, hoy en día, es inabarcable. En el entorno online, el acceso a bienes y servicios procedentes de todo el mundo es absoluto y la distancia entre un negocio y otro es de un simple clic.


Por todo ello, el nuevo consumidor, que se enfrenta a una oferta enorme en cualquiera de sus decisiones de consumo, se ha vuelto un individuo con una menor «lealtad» a una marca concreta. Nos gusta probar, conocer y comparar.


•Físico/multicanal: Hasta hace unos años, la única forma de realizar una compra era la de desplazarse a un establecimiento físico. Y de hecho, como es lógico, las estrategias de comunicación de todas las marcas estaban enfocadas en conseguir que sus potenciales clientes fuesen a sus tiendas a realizar alguna compra.


El papel del establecimiento físico sigue siendo muy relevante en el proceso de compra de muchos consumidores, pero no cabe duda de que, hoy en día, este juega un papel distinto. Anteriormente, el antiguo consumidor completaba gran parte de su decisión de compra en una tienda física. Uno llegaba al establecimiento con una necesidad y, muchas veces, salía de él con la compra realizada.


El nuevo consumidor, cuando identifica una necesidad, tiene numerosos caminos que seguir hasta realizar esa compra. Puede seguir un patrón tradicional, que sería el de ir directamente a la tienda física. Pero también puede elegir otros caminos como el de realizar la compra online, el de realizar una investigación previa a la visita a la tienda física, el de acudir a la tienda física a ver los productos in situ y realizar posteriormente la compra por Internet…


En definitiva, el nuevo consumidor se enfrenta a posibilidades de consumo multicanal, que conoce y exprime al máximo, en función de sus necesidades.


•Impulsivo/investigador: Como venimos mencionando, el antiguo consumidor se enfrentaba a una oferta más limitada y, además, tenía a su disposición un menor volumen de información. Ello, por tanto, le aportaba menos posibilidades de comparación e investigación, convirtiéndolo así en un consumidor que se tenía que guiar más por la intuición y la experiencia de uso previa.


El nuevo consumidor cuenta con un amplio abanico de fuentes de información, que le pueden aportar luz en la fase de investigación previa a la compra de un producto o servicio. Las redes, los blogs, los sitios especializados en rating o la blogosfera son solo algunos de los espacios a los que el nuevo consumidor acude para analizar, comparar y conocer la opinión de otros usuarios o de expertos.


•Pasivo/activo: El nuevo consumidor consulta opiniones de otros usuarios. Al mismo tiempo, emite las suyas cuando lo cree necesario. Antes de la llegada de Internet, las herramientas que tenía un cliente para aportar un feedback sobre su experiencia de uso eran muy limitadas. Sin embargo, el nuevo consumidor, consciente de la relevancia que tiene su experiencia para otros usuarios, es muy activo en este sentido. Después de una buena o mala experiencia, muchas veces compartimos nuestra crítica en nuestros perfiles sociales o en espacios especializados en este tipo de publicaciones. De alguna manera, somos conscientes de que, como usuarios, tenemos una gran capacidad de influencia y hacemos uso de ella de manera habitual.


1.3.¿Y LAS MARCAS?


Como hemos visto a lo largo de este capítulo, la sociedad, su entorno y sus hábitos se encuentran inmersos en un proceso de cambio profundo. Las nuevas herramientas y medios, el acceso casi ilimitado a la red y las nuevas formas de comportamiento producen un entorno global e hiperconectado que dibuja una nueva realidad. En este nuevo contexto, ha surgido un nuevo consumidor con hábitos absolutamente diferentes al consumidor tradicional con el que llevan trabajando las marcas durante décadas. Por ello, una adaptación ágil y dinámica tanto a nivel estructural como a nivel de comunicación resulta fundamental para la supervivencia de las empresas y negocios. Muchas marcas así lo han entendido y, si miramos el siguiente gráfico, podemos observar cómo la inversión publicitaria en medios online ha sufrido un enorme crecimiento en los últimos años en comparación con otros medios tradicionales (véase la Figura 1.3).


FIGURA 1.3


INVERSIÓN PUBLICITARIA EN ESPAÑA POR MEDIO (MILLONES DE DÓLARES)
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Fuente: Statista.


Sin embargo, esta inversión no siempre se ha empleado de la manera más efectiva. Como sucede cuando el mercado se enfrenta a un nuevo entorno se han cometido numerosos errores y, por ello, a lo largo de lo siguientes capítulos trataremos de ofrecer las mejores pautas para poder afrontar una estrategia de marketing online efectiva y eficaz.

OEBPS/images/icon.jpg





OEBPS/images/icon1.jpg





OEBPS/images/title.jpg
Madrid 2020

Marketing online

Estrategia y tactica en la era digital

Mikel Markuleta
Iraia Errandonea

BUSINESSSMARKETINGSCHOOL

GESIC





OEBPS/images/author.jpg





OEBPS/images/img014-01.jpg
PENETRACION DE INTERNET POR REGION






OEBPS/images/cover.jpg
MIKEL MARKULETA - IRAIA ERRANDONEA

MARKETING -

ONLINE

ESTRATEGIA Y TACTICA EN ’\(
LAERA DIGITAL NV






OEBPS/images/author1.jpg





OEBPS/images/img016-01.jpg
Elantiguo consumidor
Precio
Lealtad
Fisico
Impulsivo

Pasivo

P4

Elnuevo consumidor
Valor
Promiscuidad
Multicanal
Investigador

Activo





OEBPS/images/img020-01.jpg
012 2013 2014 015 206 2017 2018 2019 2000 2021° 2022 023 204*

——Teleison —— Intenet -~ Perdicos ---Radlo  Revisas — —Exterorycine






