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The challenge, however, is that we don’t have a decade to slowly shift mindsets before moving to act on the challenges surfaced by the Fourth Industrial Revolution.
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Introducción a las tecnologías disruptivas


En la actualidad, cualquier ejercicio de prospectiva debe tener en cuenta que el mundo se encuentra ante la denominada «cuarta revolución industrial»,1 un proceso tecnológico que puede suponer cambios relevantes en las formas de vida, de trabajo y de relación entre las personas, como señala recientemente Ivey (2018). Cambios de una escala, alcance y complejidad nunca observados en otros procesos históricos anteriores.


Marketing, que tiene mucho que ver con la satisfacción de las necesidades de los consumidores por parte de las empresas a través de un intercambio mutuamente beneficioso, tendrá que experimentar igualmente cambios muy importantes para adaptarse a los nuevos tiempos. La cuarta revolución industrial trae consigo novedosos productos y modernización en profundidad de los existentes, amparados por el potencial de las tecnologías más avanzadas.


Esos productos responderán a necesidades presentes y futuras de los consumidores, habrá que darlos a conocer en sus nuevas funcionalidades y llevarlos a las cestas de las familias con precios competitivos y niveles de calidad adecuados. Marketing deberá seguir realizando sus funciones básicas, pero de otro modo. La cuestión es ¿cómo?


Los analistas de prospectiva y del entorno empresarial coinciden en lo difícil que resultará determinar los efectos que se van a producir como consecuencia de la revolución en ciernes. No obstante, existe un cierto consenso en que a los nuevos retos se tiene que dar una respuesta integrada y global, con la participación de todos los stakeholders de la política global, desde los sectores públicos y privados hasta el ámbito académico y la sociedad civil. Y en este sentido, ya se puede ofrecer una buena noticia: marketing aparece como la actividad empresarial mejor posicionada para afrontar ese reto relacional.


Partiendo del reconocimiento de la necesidad de integración en la acción, la cuarta revolución industrial según Schwab (2016) presenta dos rasgos principales que la hacen única y diferente de procesos anteriores.


En primer lugar, la convergencia de múltiples tecnologías que van dirigidas a difuminar los límites que separan las esferas física, digital y biológica de la realidad.


En segundo, la conectividad. Miles de millones de personas verán cómo se multiplican de forma exponencial las posibilidades de conexión por medio de sus dispositivos móviles, con una capacidad de proceso de datos, de almacenaje y acceso al conocimiento sin precedentes.


El impacto innovador de la convergencia tecnológica y el incremento de la conectividad se verá multiplicado por los avances de un conjunto de tecnologías emergentes, entre las que cabe citar la inteligencia artificial, la robótica, el Internet de las cosas, los vehículos autónomos, las impresoras de 3D, la nanotecnología, la biotecnología, la ciencia de los materiales, el almacenamiento de la energía y la computación cuántica.


Una somera revisión de las tres revoluciones industriales que han afectado a la humanidad desde el siglo XVIII permite constatar que estas han estado conectadas por un hilo conductor común. Así, la primera revolución industrial, con el uso de la máquina de vapor, sirvió para mecanizar la producción de las fábricas y acercarlas a los puertos marítimos, lo que permitió dar salida a un mayor número de productos a mercados muy extensos y distantes geográficamente.


Después, la segunda revolución industrial a finales del siglo XIX incorporó la potencia eléctrica para facilitar la producción en masa y alcanzar escalas eficientes en la fabricación industrial con los costes unitarios más bajos y el mayor nivel de rentabilidad empresarial.


La tercera revolución industrial, a mediados del siglo XX, utilizó la electrónica y la tecnología de la información para automatizar la producción. El hilo conductor de las tres revoluciones consistía en asegurar mejoras continuas en la escala de la producción básicamente industrial.


En suma, producir más y hacerlo de forma más barata y eficiente para mercados en crecimiento. La perspectiva de marketing, tal y como la conocemos, quedó al margen de la continuidad en los procesos industriales, y no fue hasta los años 60 del siglo pasado cuando el paradigma de escala de producción rentable empezó a sustituirse por la necesidad de segmentar el mercado y posicionar los productos con inteligencia competitiva.


Schwab (2016) insiste en que la cuarta revolución industrial, que arranca de los mimbres de la tercera, básicamente la intensa transformación digital iniciada a mediados del siglo pasado, presenta un notable poder disruptivo y se desarrolla por vías muy distintas, como se tendrá ocasión de exponer. Establecer un hilo conductor con las revoluciones anteriores parece, cuando menos, problemático e impide trasladar tendencias al futuro de manera simple.


Y ello, según este autor, como consecuencia de tres rasgos concretos: el impetuoso ritmo de los cambios, su alcance e impacto general sobre los sistemas de producción, gestión y gobierno, y todo ello a una velocidad nunca antes observada. Las técnicas empresariales de gestión, entre ellas el marketing y la estrategia, se verán sacudidas por estos procesos y se tendrán que revisar en profundidad.


Por tal motivo, existe un amplio acuerdo en que la cuarta revolución industrial no es una continuidad de la tercera o de las anteriores, sino que supone el nacimiento de una nueva y distinta etapa para la humanidad que obligará a asumir retos muy importantes y desconocidos hasta ahora.


De hecho, Schwab (2016) sugiere que algunos aspectos de la cuarta revolución industrial ya han empezado a manifestarse de forma explícita, como el big data y la explotación de la información para el conocimiento de los clientes, la inteligencia artificial incorporada al vuelo de los drones, los asistentes virtuales y el software de traducción o de inversiones.


Y además, las tecnologías de producción digital interactúan casi a diario con el entorno biológico a una velocidad sorprendente. Los ingenieros, los diseñadores y arquitectos combinan diseños informáticos, manufacturas aditivas, ingeniería de materiales y biología sintética para desarrollar una simbiosis entre microorganismos, el cuerpo humano, los productos que se consumen e incluso los edificios en que viven las personas.


En particular, los avances en la inteligencia artificial en los últimos años han venido impulsados por desarrollos en la informática cuántica y la disponibilidad de grandes cantidades de datos para ser utilizados en el software dedicado al diseño de nuevos medicamentos o a los algoritmos empleados para predecir los intereses culturales de la población: un escenario que se encuentra más próximo a la ciencia ficción que a la realidad, pero que ya se abre paso entre nosotros y avanza de forma inexorable, aumentando la desigualdad y la sensación general de incertidumbre.


No obstante, este proceso cuenta con numerosas referencias para ser estudiado y evaluado en sus efectos con suficiente antelación con el fin de preparar el conjunto de la sociedad. Y, en concreto, el marketing está en condiciones mucho más favorables que otros ámbitos de la gestión empresarial para prepararse frente a los nuevos tiempos, porque las tecnologías disruptivas están directamente relacionadas con el paradigma central de esta disciplina. Habrá que hacer las cosas de forma diferente, pero los consumidores siempre elegirán aquellos productos que mejor satisfacen sus expectativas y las empresas de éxito serán las que acierten en esa combinación.


Muchas de las referencias utilizadas en este libro proceden de la ingente cantidad de trabajos promovidos y realizados en el Foro Económico de Davos, así como de empresas de tecnología, consultoría y prospectiva que han empezado a desarrollar métodos de aproximación al análisis de la cuarta revolución industrial. Estas reflexiones se benefician de todos ellos, a la vez que trata de aportar una perspectiva del proceso que se espera sea de utilidad.


Lo que sigue es un análisis del impacto disruptivo2 de las diez tecnologías asociadas a la cuarta revolución industrial, las aplicaciones que se derivan de ellas y su impacto previsible en el ámbito del marketing empresarial, tanto en su opción estratégica como operativa. Tal vez convenga aclarar al lector que este libro no pretende ser un manual de marketing al uso. Tampoco quiere convertirse en una reflexión más sobre la cuarta revolución industrial.


El objetivo es poner en relación unas cosas con otras y tratar de provocar en el lector una reflexión del impacto de los cambios sobre el ejercicio de una actividad, el marketing, que tendrá que adaptarse al nuevo entorno de los negocios. Y además, hacerlo rápido. En ese sentido, la metodología utilizada pertenece más al ámbito de la estrategia y la planificación de marketing que al operativo y de la gestión, pero en cada capítulo el lector encontrará referencias a unos y otros, porque la cuarta revolución industrial es multidimensional en sus impactos, y no se podrá abstraer de estos las consecuencias de sobre los distintos ámbitos del marketing.3





1 Las cuestiones planteadas en este documento se basan en el artículo original de Klaus Schwab, fundador y ejecutivo del Foro Económico Mundial, publicado en Foreign Affairs, enero 14, 2016, con el título «The Fourth Industrial Revolution: what it means, how to respond».


2 El diccionario de la RAE define la disrupción como una rotura o interrupción brusca, y esta definición es perfectamente válida para su aplicación a las tecnologías de la cuarta revolución industrial.


3 Sobre este punto, https://www.rethinkx.com/
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Inteligencia artificial


La tecnología de referencia de la cuarta revolución industrial es la denominada inteligencia artificial (IA) entendida como inteligencia de las máquinas. El marketing tiene un reto formidable con la IA que le va a exigir cambios muy importantes. El objetivo de esta tecnología es desarrollar una máquina «inteligente» capaz de aprender, una entidad racional y flexible que pueda percibir su entorno y realizar acciones que maximicen sus oportunidades de éxito en la consecución de un objetivo concreto o la realización de una tarea de forma autónoma.


El ser humano ha utilizado máquinas de complejidad creciente a lo largo de la historia para conseguir sus objetivos y mejorar sus condiciones de vida. El gran reto planteado por la IA consiste en que la máquina podrá actuar con autonomía, o con una participación limitada de los seres humanos y, además, ejecutar mucho mejor sus funciones. Al acceder a un territorio desconocido, es normal que aparezcan miedos e incertidumbres, pero también perspectivas optimistas.


Conviene recordar que el nacimiento de la inteligencia artificial se produjo en el verano de 1956 durante una reunión celebrada en Dartmouth (Estados Unidos) en la que participaron los primeros investigadores de esta área, J. McCarthy, M. Minsky, N. Rochester y C. E. Shannon. Tras la reunión, se redactó un documento en que aparecía por primera vez el término inteligencia artificial. Como señala Torra (2017), el término fue acuñado por primera vez por J. McCarthy y se planteó, desde entonces, para hacer referencia a la máquina capaz de imitar funciones cognitivas de los seres humanos como, por ejemplo, aprender y resolver problemas.1


Los escenarios fatídicos en que las máquinas inteligentes toman el control en un determinado momento y se adueñan de la humanidad con violencia, descritos en la literatura y el cine en los últimos años, distan mucho de lo que puede llegar a ser la IA, como señala Cordeiro (2016). En la práctica, ni se percibe ese escenario destructivo ni tampoco el momento en que los humanos empiecen a convivir con máquinas completamente autónomas. En contra de las lúgubres previsiones y los apocalípticos escenarios en que las máquinas acaban por sustituir a los seres humanos y en el peor de los casos, eliminarlos de la faz de la tierra, la IA ha permitido el desarrollo de aplicaciones que suponen una notable mejora en la operativa y el funcionamiento de todo tipo de empresas y organizaciones, lo que resulta beneficioso para el conjunto de la sociedad.


Por su parte, Martínez (2017) en base a un estudio de la Universidad de Stanford2 titulado «Artificial Intelligence and Life in 2030», analiza las soluciones cognitivas que, con la tecnología Watson de IBM se han desarrollado para mejorar los procesos de diferentes organizaciones de una amplia variedad de sectores, como banca y seguros, sanidad y retail. De ello, se obtienen grandes beneficios de la aplicación de IA para la sociedad, sin que tenga lugar violencia alguna.3 Rodríguez (2017) destaca que en los últimos años se ha producido un enorme avance de la tecnología, y cada vez son más las empresas que están haciendo uso de la IA en los ámbitos de la informática cognitiva, el machine learning o el deep learning.4


En ese sentido, Schwab (2016) observa que un aspecto destacado de la IA es que mientras las máquinas se vuelven más capaces, la tecnología que en su momento nació basada en la inteligencia hace que esta desaparezca de la definición. Es lo que ocurre con el reconocimiento óptico de caracteres: que ya no se considera una aplicación de la IA, sino que ha pasado a ser una tecnología de uso común, utilizada en numerosos servicios y productos. De igual modo, una de las primeras aplicaciones de la IA, el asistente automático en línea para la atención a un cliente en la web, parece que pertenece a un pasado remoto, y, sin embargo, es un desarrollo moderno de las aplicaciones de la IA. Cuando un problema tiene solución por medio del empleo de la IA, la solución se incorpora a la práctica de las empresas o la vida diaria de los usuarios informáticos. A partir de ese momento, la percepción popular olvida los orígenes de estas tecnologías, que dejan de ser consideradas desarrollos específicos de la IA.


Siguiendo a Martínez (2017), de la experiencia proporcionada por las prácticas implementadas en los últimos años, resulta posible definir un proyecto cognitivo de IA a partir de tres características básicas. En primer lugar, los proyectos cognitivos no deben ni pueden ser intrusivos, en el sentido de que bajo ningún concepto se pueden introducir de forma indebida o ilegal. Segundo, las soluciones cognitivas deben considerarse un elemento de apoyo a los procesos de decisión y nunca formar parte de este ámbito superior. Y, tercero, deben aplicarse a casos sencillos, además de bien definidos.


Teniendo en cuenta estos condicionantes, Martínez (2017) señala que es posible establecer una diferencia entre aquellos supuestos en que es muy conveniente aplicar la IA y otros que están menos preparados para la tecnología, pero que tienen un enorme potencial de desarrollo. Entre los primeros se encuentran las tareas rutinarias, repetitivas, aburridas, con exceso de protocolo y en las que resulta frecuente el error humano; entre los segundos cabe citar la analítica predictiva, las aplicaciones complejas que combinan grandes volúmenes de datos y aquellos en que, alternativamente, el volumen de procesos es escaso. Tanto unos como otros guardan relación con las actividades de marketing en las empresas, por lo que habrá que estar muy atentos al desarrollo de las soluciones cognitivas.


El desarrollo de una solución cognitiva, actualmente, requiere un conjunto de tecnologías bien definidas, según Martínez (2017), en general: un sistema ECM (enterprise content management),5 una herramienta OCR/speech to text de reconocimiento óptico de caracteres y reconocimiento automático de voz;6 un motor de reglas y la tecnología de machine learning.7 Con la combinación de estas herramientas, las soluciones de IA logran determinadas capacidades como un mejor conocimiento del negocio, un acceso rápido a la información y la posibilidad de conversar o la capacidad de interactuar.


Una vez desarrolladas e integradas en las organizaciones, el éxito de las soluciones cognitivas dependerá de su práctica y, sobre todo, del aprendizaje, como sucede en la mayoría de las actividades profesionales, la consultoría o arquitectura. A partir de la experiencia de los proyectos que se han desarrollado hasta la fecha, los resultados obtenidos en poco tiempo han supuesto importantes beneficios tangibles e intangibles. Por un lado, se destaca la reducción de tiempos en la realización de determinadas tareas y la disminución del porcentaje de errores humanos por proceso. Y por el otro, la trazabilidad de la toma de decisiones, el aumento de la capacidad predictiva y de la calidad del servicio, dos resultados que pueden beneficiar al marketing.


En el caso de soluciones de IA, es posible obtener una ventaja adicional derivada del hecho de que las máquinas, una vez que aprenden, siempre responden, y cuando están bien entrenadas, rara vez se equivocan. Martínez (2017) concluye señalando que, en el ámbito de la IA, se cumple el principio de que la «unión hace la fuerza», es decir, las posibilidades de crecimiento del negocio son infinitas, con la seguridad de que todas las máquinas poseen la misma información y han seguido el mismo programa de aprendizaje, de modo que responden al mismo tiempo, una capacidad que frente a grandes volúmenes de información y procesos supone una diferencia importante.


Por ello, hasta la fecha, las principales aplicaciones de la IA se han dirigido al área del control de sistemas, la planificación automática, el reconocimiento de la escritura, del habla y de patrones concretos. Visto de esta perspectiva, se podría pensar que el marketing tiene poco que ver con estos avances.


Es un error: una de las aplicaciones de la IA más extendidas se refiere a la habilidad de responder a diagnósticos y consultas de los consumidores mediante sistemas inteligentes que forman parte de la rutina en campos muy variados que van desde la economía hasta la medicina, la ingeniería o el ejército, y se utilizan en gran variedad de aplicaciones de software, juegos de estrategia, como el ajedrez de ordenador, y otros videojuegos, incluso con aplicaciones específicas en la educación. Esta somera descripción indica que sus posibilidades no tienen límite.


Schwab (2016) señala al respecto que los avances en IA han sido más destacados en aquellas disciplinas científicas en las que existe mayor consenso entre los especialistas. Un sistema experto es más probable en física o medicina8 que en sociología o en psicología. Esto se debe a la existencia de mayor consenso entre los especialistas en la definición de los conceptos que forman parte de los sistemas y las técnicas y procedimientos a utilizar. Por ejemplo, en física existe un acuerdo unánime sobre el concepto de velocidad y cómo se calcula. Nadie lo cuestiona. Su aceptación es total. El sistema en su funcionamiento responde de forma directa a dicho acuerdo.


Sin embargo, en psicología, así como en otras ciencias sociales, se producen con frecuencia discusiones relativas a las definiciones de los conceptos, la etiología, la psicopatología y cómo actuar ante un determinado diagnóstico, muchas veces no compartido. Esta circunstancia determina la dificultad en la creación de sistemas inteligentes, porque siempre habrá un desacuerdo sobre la forma en que debería actuar el sistema ante diferentes situaciones. A pesar de ello, se han producido avances muy significativos en el diseño de sistemas expertos para el diagnóstico y la toma de decisiones en el ámbito de la psiquiatría o en la selección de personal9 por las empresas. Y aunque el marketing podría forma parte de este segundo bloque de disciplinas en las que no existe un diagnóstico compartido, las posibilidades de desarrollo de sistemas expertos están abiertas.


Un recuento de algunas de las aplicaciones de la IA conduce en la actualidad a campos tan variados como:






	Lingüística computacional


	Mundos virtuales


	Videojuegos y formación







	Minería de datos


	Proceso del lenguaje natural


	Prototipos informáticos







	Industria 4.0


	Robótica


	Análisis sistemas dinámicos







	Medicina


	Mecatrónica


	Smart process management







	Educación


	Apoyo a la decisión


	Simulación de multitudes








Existen muchas dudas sobre cuál puede ser el funcionamiento de la sociedad bajo la perspectiva de un amplio desarrollo de la IA ¿Cómo responderá a los retos? ¿Cómo evolucionará? Es difícil dar respuesta a estas preguntas en el momento actual, pero se pueden lanzar ciertas suposiciones al respecto. Desde luego, la IA, combinada con otras tecnologías de la cuarta revolución industrial como el Internet de las cosas, los robots y los vehículos autónomos, supondrá cambios muy importantes en las economías de los países, con la entrada de nuevos productos y la reforma de los existentes, cambios en los sistemas de gestión empresarial e irrupción de modelos nuevos.


Por otra parte, se tiene la certeza de que dejará sentir sus efectos en sectores de demanda social creciente como la salud (diagnóstico más preciso de las enfermedades y un notable descenso de los accidentes), la educación y la formación en expansión en los países emergentes (de manera especial en la generación del conocimiento), a comunicación (inmediatez de una sociedad hiperconectada) e incluso, con la aparición de nuevos sectores de actividad como, por ejemplo, «la industria de toma de decisiones».


Desde esta perspectiva, concluye Schwab (2016), no cabe duda de que la sociedad cambiará con la IA y, por ello, será necesario aunar disciplinas y aproximaciones distintas: un conocimiento profundo de las humanidades y las ciencias, una base de conocimiento interdisciplinario que recoja además diferentes sensibilidades y formas de entender el mundo, y se volverá a un concepto humanístico del saber, muy alejado de las lúgubres previsiones de máquinas pensantes y autónomas.


Como ya se ha señalado, la IA ya está presente en numerosos aspectos de la sociedad, principalmente en los relacionados con la ingeniería, informática, medicina o educación. Pero también está en el día a día. Por ejemplo, cuando un usuario de Facebook sube una fotografía a la aplicación, hace uso de mecanismos de IA si etiqueta a los amigos para reconocer los rostros que aparecen. Pero Facebook ya está pensando en avisar a los usuarios cuando alguien sube una foto y las personas aparecen sin estar etiquetadas previamente, un método destinado a evitar suplantaciones de identidad y preservar la privacidad en la red social. Es lógico que el marketing, que tiene como objetivo ofrecer al cliente una experiencia lo más personalizada posible y que responda de manera precisa a sus necesidades, esté muy atento a este tipo de desarrollos de la IA.
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