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Capitulo 1

Introduccion

Decides que es momento de cambiar tu teléfono movil por uno nuevo, ya que
no funciona del todo bien, asi que enciendes tu ordenador dispuesto a comprar
tu nuevo dispositivo. Abres el navegador y empiezas a buscar teléfonos que se
adapten a tu presupuesto. No buscas nada del otro mundo y conoces algunas
marcas, asi que entras en sus paginas web y empiezas a mirar los distintos
modelos. Al final te decides por uno, lo compras y en 48h estara en tu casa.

;Cuantos de nosotros hemos pasado por un proceso de compra similar?
Seguramente la mayoria.

Internet nos permite comparar productos y precios de manera sencilla, algo
que antes no era tan facil, y es una forma eficiente de realizar compras y
descubrir descuentos o promociones. Al navegar por Internet, el usuario deja
distintos rastros sobre su comportamiento, sus gustos y sus preferencias, lo
que representa una mina de oro potencial de conocimiento del cliente. Todos
estos datos son analizados por procesos de Big Data para que los especialistas
en marketing puedan analizar los patrones de consumo, las preferencias y
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la informacién de los clientes y asi ofrecer un beneficio personalizado a la
persona que probablemente compre los productos.

Hemos visto algunas campafas de marketingimpresionantes en el pasado que
han surgido de mentes creativas, pero incluso ellas son mucho mas efectivas
cuando estan respaldadas por datos y anélisis con una perspectiva adecuada.
Esto harad que cualquier estrategia de marketing funcione alin mejor, y es por
eso por lo que el Big Data es tan importante.

El Big Data permite a las empresas enfocarse mejor en las necesidades basicas
de los clientes mediante el desarrollo de contenido rico e informativo. En el
pasado, habia muchas hipétesis cuando se trataba de marketing dirigido a
una audienciay era mas un enfoque general. Al utilizar Big Data, las empresas
pueden ver qué personas estan comprando sus productos o utilizando sus
servicios. Incluso pueden llegar a averiguar a qué grupo de edad pertenecen,
qué sitios web visitan o las redes sociales que utilizan.

Con toda esta informacion, las empresas pueden interactuar con sus clientes
de manera mucho mas eficaz, ya que sabran mas sobre ellos. Sabran en qué
productos y servicios estan interesados y cémo quieren ser contactados,
mejorando asi la experiencia al cliente.
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Hoy en dia, en la era de la informacion, todos entendemos que el Big Data
aporta un gran valor. Velocidad, volumen y variedad. La fusidon de estas tres
palabras ha cambiado por completo cada industria. El Big Data, junto con la
inteligencia artificial y el deep learning estan renovando drasticamente cada
sector. Las tecnologias digitales, como el internet de las cosas (loT), el contenido
generado por los usuarios en las redes sociales y la computacién en la nube han
permitido a las empresas recopilar grandes cantidades de datos en tiempo real.
Cuando se utiliza de forma eficaz, el Big Data puede ayudar a las empresas a
dirigirse mejor a los clientes, identificar las relaciones entre los consumidores
y sus necesidades y fomentar una toma de decisiones mas estratégica.

Hofacker et al, en su investigacion Big Data y comportamiento del consumidor:
oportunidades inminentes (2016) identificaron siete etapas clave del recorrido
del cliente donde se recopilan datos Utiles.

+ Reconocimiento del problema: el cliente se da cuenta de la necesidad
del producto y recopila informacion sobre él. Estos datos son generados,
por ejemplo, a través de comentarios en las redes sociales, busquedas en
Internet o interacciones con la publicidad.

« Evaluacidnalternativa: los consumidores generan datos cuando comparan
marcas o productos.

+ Comportamiento de compra: Se generan datos a medida que el
consumidor realiza una compra. Estos datos son recogidos por los carritos
de la compra, programas de fidelidad, cdmaras en las tiendas o escaneres
en las cajas registradoras.

« Consumo: el cliente compra el producto. Aqui los datos son generados
tanto en entornos digitales como en ventas tradicionales.




Evaluacion post-compra: el consumidor evalla el producto. Los datos
generados incluyen tweets, resefias, fotos compartidas, etc.

Participacion post-compra: el cliente comparte sus opiniones en las
redes sociales o boca a boca. Esta etapa cierra el circulo, ya que el
comportamiento de un usuario puede convertirse en el antecesor de otro.

Search
ch Engine
Queries)

Alternative Evaluation
(E-Tail Navigation)

Behavior
Transaction)

Problem
Recognition
(Advertising Response)

Consumption
(Photoe Uploads)

Post Purchase

Engagement Eval o
- \ —valuanon
(Product Reviews)

Fuente: Big Data and Consumer Behavior: Imminent Opportunities

Recopilar esta informacion permitira centrar los esfuerzos en marketing
impulsados por datos, permitiendo asi la creacion de campafias mas
efectivas. El uso de procesos basados en datos, como el andlisis predictivo,
ofrece interesantes oportunidades de marketing, ya que permite llegar a los
consumidores conun mensaje personalizado, en el momentoy lugar correctos.
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> Analisis predictivo

Algunos de los mayores desafios del marketing son la mala correspondencia
delaofertaylademanda,incluidalaincapacidad dedirigirse eficazmente a los
clientes; la experiencia inconsistente del consumidor, es decir, la pérdida de la
confianza del cliente en la marca o producto; y la existencia de demasiados
recursos infrautilizados en la situacion previa a la compra. Afortunadamente,
las herramientas vy las estrategias adecuadas, como el analisis predictivo,
ayudan a convertir estos problemas en ventajas frente a la competencia.

Entendemoselanalisis predictivocomo el uso de datos, algoritmos estadisticos
y técnicas de aprendizaje automético para identificar la probabilidad de
resultados futuros basados en datos histéricos. El objetivo es ir mas alla de
saber lo que ha sucedido para proporcionar una mejor aproximacion a lo
que pasara en el futuro. En marketing, esto se puede utilizar para comprender
mejor qué campafias estan funcionando y qué tipo de publicidad conducira a
un aumento de las ventas en el futuro.

Hay varias cosas que pueden hacer los especialistas de marketing cuando se
extraen todos los datos disponibles y se aplica el marketing predictivo.

« Analizary pronosticar el comportamiento de los clientes:

Las estadisticas permiten comprender los intereses de los consumidores en
funcion de las interacciones pasadas. Los especialistas en marketing pueden
segmentar las audiencias seglin los intereses conocidos y la informacion
demografica.

« Priorizar a los clientes potenciales

El conocimiento del comportamiento del consumidor permite identificar
segmentos de audiencia que estan mas cerca de la conversion. Estos analisis
demuestran la probabilidad de que actie un consumidor, lo que permite
dedicarmas atencion aesos consumidoresy minimizar lainversion publicitaria
en consumidores que no responderan al marketing.

10



threepoints.com

« Orientar productos a los clientes con mas probabilidades de comprarlos
Permite enviar mensajes personalizados a las personas en el momento y
dispositivo adecuado. También ayuda a superarel ruido publicitario constante,
mejorando la experiencia del consumidory la lealtad a la marca.

« Optimizar los costes
Los datos predictivos permiten identificar los canales publicitarios que
justifican una mayor dedicacién de recursos y donde reducir las inversiones.

« Retener clientes

El analisis predictivo ayuda en la retencién de clientes, ya que permite
adaptarse a los cambios de las necesidades de los clientes y a mejorar la
experiencia de consumo.

Para entender mejor los beneficios que puede aportar el uso del analisis
predictivo vamos a centrarnos en un ejemplo en concreto: Netflix.

Con una valoracion de 191 mil millones de ddlares, ha superado a Disney y
se convierte en la empresa de medios mas valiosa del mundo. Uno de los
motivos principales que ha llevado Netflix a la cima es la impresionante
capacidad de retener a los clientes, con una tasa de retencion del 93 %.

11



La capacidad de recopilar datos y usarlos es otro de los motivos de su éxito.
Netflix analiza el comportamiento de los usuarios al maximo vy lo utiliza para
futuras recomendaciones. Las cadenas de television tradicionales no tienen
este tipo de privilegios en sus retransmisiones. Dar luz verde a un piloto se
basa en la tradicion y la intuicion. Netflix, al distribuir sus servicios a partir de
una plataforma en linea, puede conocer bien a sus clientes y no tener solo una
idea de cdmo es su cliente promedio.

Teniendo en cuenta el tiempo que lleva operando, ha podido almacenar
una inmensa cantidad de datos sobre sus clientes, como su edad, género o
ubicacién. Pero Netflix no se queda aqui. También sabe la fecha y la hora en
la que un usuario vio una pelicula o serie, el dispositivo que uso, si la pauso,
las busquedas de los usuarios, el comportamiento de navegacion, etc. Con
todos estos datos, crea un perfil detallado del usuario y utiliza algoritmos de
aprendizaje automatico para sugerir programas al espectador. Un elemento
importante en este algoritmo de personalizacion es la conciencia. Netflix
quiere que los usuarios sean conscientes de cémo la plataforma se adapta
a sus gustos. Esto no solo promueve la confianza en el sistema, sino que
promueve que los usuarios usen esta retroalimentacion, factor que resultara
en mejores recomendaciones. Debido a que cada usuario tiene un gusto
diferente, es posible que este patrén nunca coincida con el de otro espectador
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En resumen, el uso del Big Data y de la analitica de datos es tan
importante para Netflix que podriamos decir que es una empresa
de analitica en lugar de una empresa cuyo principal servicio es el de
distribucion de contenidos audiovisuales.

Fuente: Dazeinfo

Asi pues, vemos cémo el anélisis predictivo puede ayudar a las
empresas a retener a los clientes adaptandose a sus necesidades. Pero
el valor de este tipo de analisis no termina aqui, también juegan un
papel fundamental en otros procesos vitales para las empresas, como
el lanzamiento de nuevos productos.

13
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> Lanzamiento de nuevos
productos

Lanzar un nuevo producto en el mercado no es una tarea facil. Ya sea una
actualizacion de un servicio o un producto fisico, la forma de lanzarlo al
mercado puede suponer la diferencia entre el éxito y el fracaso. Ninguna
campafia de marketing puede compensar un producto que no se adapta a
las necesidades de los consumidores. Sin embargo, un producto de calidad
probablemente se vera socavado sin el apoyo de una buena estrategia
de marketing. En la era de la informacién, podemos aprovechar los datos
para obtener un mejor conocimiento del mercado y del comportamiento del
consumidor.

« Evaluacion del mercado

El paso mas importante antes de lanzar cualquier producto es evaluar el
mercado y determinar el publico objetivo. El andlisis de datos ayuda a
comprender este mercado y a evaluar a la competencia. Es fundamental
utilizar los datos existentes de los clientes y la segmentacion de audiencias
para crear subconjuntos basados en necesidades, intereses y prioridades
comunes

« Entender el producto

Hay que tomarse el tiempo necesario para entender completamente a
los usuarios y los problemas que resuelve el producto. Sin datos, solo son
suposiciones fundamentadas. Los mejores datos previos al lanzamiento
vienen de las pruebas beta. Entregar el producto primero a un grupo de
usuarios puede ayudar a verificar las suposiciones y permite asegurar que
el producto cumple con las expectativas del usuario. Todo lo aprendido con
estos usuarios debe registrarse y ser monitorizado para poder interpretar los
resultados después del lanzamiento.

14
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« Seguimiento post-lanzamiento

Realizarunseguimientodelasopinionesyloscomentariosdelosconsumidores
es fundamental después de lanzar un producto. Analizar las redes sociales o
utilizar los datos recopilados en encuestas en linea ayudan a las empresas a
obtener informacién sobre si se han cumplido las expectativas de los clientes.

« Enfoque proactivo

Utilizar analisis predictivo y herramientas de inteligencia de negocio permite
realizar enfoques proactivos que permiten ayudar a identificar nuevas
oportunidadesy a desarrollar nuevas ideas.

Mediante el uso de datos y andlisis, una empresa puede minimizar el riesgo
de errores durante el lanzamiento y desarrollar nuevos productos que
proporcionen un mayor valor al consumidor. También ayudan a profundizar
el compromiso de la marca con los consumidores, lo que en Gltima instancia
aumenta el valor de la vida Gtil del cliente.

15
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Uno de los objetivos principales del Big Data en la publicidad son los puntos
de contacto de marca digital. Por punto de contacto nos referimos a los puntos
de interaccién entre el consumidory una marca «que involucra una necesidad
humana especifica en un momento y lugar especificos» (Chris Risdon, 2013).
Es decir, los puntos de contacto implican interacciones entre una organizacion
y un cliente que ocurren antes, durante y después de que se haya realizado
una compra y determinan la imagen e impresion que tendran las personas
sobre ella.

Fuente: Doodle Brand

Los puntos de contactos tradicionales (offline), como un cartel o un anuncio
en una revista, son muy dificiles de monitorizar. Al contrario, los puntos de
contacto que ocurren en entornos digitales, como a través de las redes
sociales, pueden ser guardados a lo largo del tiempo, generando grandes
volimenes de datos. Toda esta informacién es utilizada para informar las
decisiones posteriores de puntos de contactos digitales, creando asi una
relacién simbidtica entre el Big Data y las interacciones. Es decir, cuando los
puntos de contacto ocurren en un entorno digital, las decisiones publicitarias
pueden tomarse usando Big Data.
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(> Compra programatica

La compra programatica es un modelo de compraventa de publicidad en
tiempo real. Es una tecnologia que esta pensada para impactar al usuario
en un momento precisoy en un contexto determinadoy esta disefiada para
reemplazar las negociaciones humanas con el aprendizaje automatico vy la
optimizacién de la inteligencia artificial. El objetivo es aumentar la eficiencia
y la transparencia tanto para el anunciante como para el editor.

Histéricamente, los anunciantes colocaban anuncios en sitios web que
creian que coincidian con su publico objetivo y se mostraban a todos los
visitantes, independientemente de si eran clientes relevantes o no. Las
ofertas en tiempo real crean un entorno en el que los anunciantes pueden
mostrar anuncios a una audiencia en particular basandose en puntos de
datos relacionados con esa audiencia. Pero, jcomo funciona?

Cuando un usuario entra a una pagina web que utiliza compra programatica
se inician las pujas automaticas para mostrar un anuncio a este usuario en
particular. El editor enumera el espacio publicitario para este usuario en
la Supply-Side platform (SSP). El SSP actla como vendedor para el editor,
permitiendo a los anunciantes conocer las caracteristicas del sitio, el usuario
y el espacio publicitario que permite a los Demand-Side Platform (DSP)
realizar su oferta. Cuando el SSP recibe la informacion sobre el espacio
publicitario, analiza las cookies del usuario para determinar factores como
sus intereses, demografia, etc. A continuacién, el DSP revisa la informacion
sobre el usuario proporcionada por el SSP para que los anunciantes elijan
el espacio publicitario que se alinea con el presupuesto y los parametros de
orientacién y realiza una oferta por la ubicacién del anuncio en nombre del
anunciante. Unavez que el SSP recibe las ofertas de varios DSP, el SSP elegira
al anuncio ganador que sera el que vera el usuario.

Fuente: Acuityads

18



threepoints.com

Este tipo de compra de medios en tiempo real fue el comienzo de la
compra programatica y las ofertas en tiempo real son solo una parte
de este ecosistema. Muchas empresas de tecnologia publicitaria estan
aprovechandolosavancesenBigDataeinteligenciaartificial paraayudar
a los especialistas en marketing a lograr sus objetivos. Las plataformas
de autoservicio programatico facilitan que las marcas mas pequefias
compitan con empresas con presupuestos mas grandes y estd abriendo
una dimensién completamente nueva que antes era inaccesible para
empresas mas pequenias.

Fuente: PubMatic
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® Publicidad dirigida

Comprender los requisitos del cliente esfundamental para que las campafias
de marketing sean efectivas, ya que a la gente no le gusta que le vendan,
especialmente cuando no estan buscando comprar. Lo que si les gusta es
la informacién que les aporta valor de una forma u otra. Los consumidores
esperan que las marcas sepan qué informacién necesitan, que les ensefien
habilidades para la vida y les ayuden a alcanzar sus objetivos personales.
Esto significa que las suposiciones que se hicieron basadas en datos
demograficos ya no son universalmente ciertas. Eso es debido a que, en un
mundo cada vez mas digitalizado, los consumidores ya no se comportan
como antes. TrendWatching definia este concepto como «post-demografia»,
entendiéndolo como «personas -de todas las edades y en todos los
mercados- construyendo su propia identidad con mas libertad que nunca.
Como resultado, los patrones de consumo ya no estan definidos por
segmentos demograficos tradicionales como edad, género, ubicacion,
ingresos, estado familiar y mas». Asi pues, la llamada segmentacién post-
demografica representa una verdadera oportunidad no solo para mejorar
las acciones de marketing, publicidad o innovacion, sino para conectar
realmente con el consumidor.

Uno de los primeros acercamientos a la segmentacion por intereses fue el
modelo VALS (Values and Lifestyles). Este modelo fue desarrollado en 1978
por Arnold Mitchell para determinar diferentes clases de personas que tenian
diferentes valores, actitudes y estilos de vida.

« Innovadores: personas con altos ingresos y recursos para las que la
independencia es muy importante.

« Pensadores: personas que tienen recursos altos, estdn motivados por
sus conocimientos, toman decisiones de forma racional y estan bien
informados sobre lo que ocurre en su entorno.

threepoints.com 20
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Creyentes: confian en otros consumidores en el momento de tomar
decisiones. Se caracterizan por menores ingresos y son menos propensos
a aceptar la innovacion por su cuenta.

Triunfadores: motivados por los logros. Son los mas propensos a comprar
una marca que ha demostrado su éxito en el tiempo.

Esforzados: grupo de consumidores de bajos recursos que desea alcanzar
algunos logros.

Buscadores de experiencias: representados por adultos jovenes
que quieren sentirse diferentes. Son los que primero adoptan nuevos

productos.

Fabricantes: enfocados a construir un buen entorno familiar en lugar de
saliry gastar grandes cantidades de dinero.

Supervivientes: son los consumidores con menos recursos 'y, por lo tanto,
los menos propensos a adaptar cualquier innovacion.

Fuente: SRI International
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En 1978 era complicado aplicar este modelo al marketing, pero con la llegada
de las nuevas tecnologias, sobre todo las redes sociales, podemos aplicar la
publicidad dirigida en funcion de los intereses del usuario de manera muy
efectiva.

Los anuncios dirigidos tienen dos beneficios para los anunciantes en relacién
con los anuncios no dirigidos: los anuncios se pueden mostrar solo a los
consumidores potencialmente interesados en el producto o servicio,
lo que reduce la publicidad innecesaria y el contenido del anuncio se
puede personalizar. Ademas, utilizando este tipo de publicidad se espera
que aumenten los ingresos de los vendedores en linea. Estos mayores
ingresos publicitarios pueden transferirse parcialmente a los consumidores
reduciendo los precios de las tarifas de subscripcion u ofreciendo servicios
de mejor calidad.

Las aplicaciones de Big Data mejoran la orientacion de anuncios en medio
de un comportamiento de consumo de contenido cada vez mas complejo.
Como los consumidores de hoy en dia tienen acceso a multiples dispositivos,
las estadisticas de Big Data ayudan a comprender cuando los consumidores
estan usando una segunda pantalla para que las campafias se puedan
optimizar en todos los dispositivos.

Llegados a este punto es importante mencionar que los usuarios pueden
reaccionar de manera negativa a la publicidad dirigida. Uno de los
motivos es que los usuarios pueden prever que las marcas pueden usar su
informacién personal para fijar precios mas altos. Otro motivo es que puede
generar reacciones negativas a un nimero significativo de consumidores.
Este concepto se conoce como reactancia del consumidory es una tendencia
a rechazar normas o indicaciones provenientes de los demas y que son
percibidas como una limitacion de la libertad personal. Existen informes
que destacan que esta preocupacion sobre la privacidad puede debilitar
la confianza de los consumidores en el mercado digital. Aun asi, también
hay evidencias de que los usuarios ven los anuncios como una molestia y
podriamos abrir un debate sobre si la «<contaminacion publicitaria» es mayor
o menor con la publicidad dirigida que con la publicidad convencional. Sin
embargo, con la publicidad dirigida, al ser mas efectiva, los consumidores
podrian estar expuestos a una menor cantidad de anuncios que con la
publicidad regular.
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Nos encontramos en un afio atipico. La pandemia ha provocado una
emergencia de salud publica sin precedentes que ha modificado nuestros
habitos, y el modo de comprar no esta libre de ello. El confinamiento, el
temor a la enfermedad y a lo que pasara los meses venideros ha alterado
los patrones de consumo. Las ventas por comercio electrénico se han
disparado y cada vez son mas personas las que se suman a la venta online.
El crecimiento de contagiados por COVID-19 parece ser un buen indicador
del gasto en comercio electrénico, tal y como refleja la siguiente grafica.

Fuente: Salesforce

La crisis del coronavirus ha impactado en nuestros habitos de compra,
donde los canales digitales y sociales cada vez tienen mayor relevancia.
Segln un estudio de Salesforce, el negocio online a nivel global ha
crecido un 20 % frente al 12 % que crecid en el primer trimestre del
ano anterior y un 71 % en el segundo trimestre comparado contra el
mismo periodo de 2019.

En julio, Amazon registré ganancias del segundo trimestre de 88,9 mil
millones, superando sus 81,24 mil millones esperados y eBay informo
un crecimiento del valor bruto de las mercancias del 26 % en su segundo
trimestre, la tasa de crecimiento trimestral mas alta en 15 afios.

Ademas, una investigacion de GlobalWebindex muestra que casi la
mitad de todos los usuarios de internet (un 49 %) esperan hacer un
mayor uso del comercio electrénico incluso después de que haya
pasado la pandemia.

Teniendo en cuenta estos datos y la preocupacion general a una
segunda ola de COVID-19, ;cémo serd la campafia navidefia de 20207?

24
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> La campana comenzara antes

Las compras navidefias en el Gltimo momento no serdn una opcién
recomendable este afio debido a la pandemia. Los minoristas estaniniciando
la temporada antes que nunca con la esperanza de evitar multitudes en
las tiendas y cuellos de botella en los envios. Aunque se esperan menos
compradores en las tiendas, los minoristas todavia se enfrentan al desafio
de cémo aumentar la seguridad de los compradores que se presenten en
persona. Crear campafias para que los clientes adelanten sus compras
podria ser una solucién para expandir la multitud.

A pesar de una economia incierta, los consumidores continuaran gastando
mucho dinero en comercio electrénico y buscaradn activamente ofertas
de cara a la temporada navidefia. Un prondstico de eMarketer estimé que
las ventas del Prime Day de Amazon, que fue pospuesto a los dias 13y 14
de octubre, superarian al del afio pasado al generar casi 10 mil millones en
ventas mundiales. Ademas, un mes mas tarde tiene lugar el Black Friday
y el Cyber Monday, donde se espera que el transito digital aumente en un
28 %. Teniendo en cuenta que las ofertas y las promociones tienen una
gran afectacion a las compras navidefias y que los consumidores estaran
dispuestos a comprar sus regalos con antelacion para asegurar que los
paquetes llegan a tiempo, podemos prever que la temporada navidefia se
adelantara.

Fuente: eMarketer
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>) Ecommerce

Deloitte pronostica que las ventas de comercio electronico creceran entre
un 25 % y un 35 % durante la temporada navidefia en comparacién al
aumento del 14 % que tuvieron en 2019. Muchos consumidores, que se
han acostumbrado a los pedidos online, aprovecharan las promociones
destinadas a la compra a través de Internet.

Elincremento de lasventas onlinesupone un gran reto para la logistica. Hasta
700 millones de envios podrian sufrir retrasos en todo el mundo, segln las
predicciones de Salesforce. El aumento de los pedidos digitales junto con
las medidas de distanciamiento social en los centros de distribucion puede
provocar problemas para cumplir con los plazos de entrega. Los minoristas
estan ofreciendo soluciones como la recogida de los paquetes en tienda,
que se estima que pueden ayudar a aumentar sus ingresos digitales en un 90
%. Otra medida sera destacar las fechas maximas de envio para incentivar a
los consumidores a realizar las compras con antelacion.




> Cambio en el comportamiento

threepoints.com

del cliente

Antes del COVID-19, la conveniencia era un factor importante que
impulsaba la revolucion de la forma en la que los consumidores compran
y el coronavirus solo ha intensificado esta tendencia. Esto se ha visto en un
aumento en el uso de pagos moviles, descargas de aplicaciones de entrega
adomicilioy adopcién de compra en linea, recogida en tienda. Estos nuevos
habitos van consolidandose en el consumidor y se prevé que la mayoria de
los consumidores continlien operando en esta nueva normalidad digital
después de la crisis.

Los comportamientos de los consumidores dictaran en gran medida las
tendencias navidefas, pero,debidoalapandemia, puede quevarienrespecto
afos anterioresy requerira que las marcas se mantengan inteligentes y estén
listas para adaptarse segln sea necesario. Categorias como la electronica y
los juegos seguiran siendo las mas vendidas. Otras, como los productos de
fitness, los juguetes, los muebles y la decoracion del hogar estaran entre las
nuevas categorias lideres este afio.

Sprout Social analizé mas de 9000 perfiles de redes sociales en multiples
plataformasy encontraron un gran aumento en las conversaciones sociales
centradas en COVID-19. Es probable que este nivel de participacion continte
en la temporada de compras navidefias, ya que habra menos interaccion
con los consumidores en las tiendas. Esto significa que los minoristas deben
tenerun plan de atencién para el cliente para abordar los mensajes entrantes
de los consumidores, que aumentaron un 72 % en el segundo trimestre de
2020 en comparacién al mismo periodo del afio anterior.
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Capitulo 5

La transformacion
digital en Espana
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La transformacion digital es la integracion de tecnologia digital en todas
las areas de una empresa, cambiando fundamentalmente la forma en
que opera y brinda valor a sus clientes. Aunque estos Ultimos meses es
cuando mas hemos notado su necesidad, en Espafia no es nada nuevo y
antes de la pandemia ya habia distintas organizaciones apostando por esta
transformacion.

El indice de Economia y Sociedad Digitales (DESI) supervisa el rendimiento
digital general de Europa y sigue el progreso de los paises de la Unién
Europea en competitividad digital. En este indice, Espafia se encuentra por
encima de la media europea, exactamente en la undécima posicion.

Fuente: eMarketer

+ Conectividad
Mide tanto la demanda como la oferta de la banda ancha fija y moévil. Espafia
se encuentra en la quinta posicion.

« Capital humano

Espafia se encuentra por debajo de la media en este indicador, exactamente
en el puesto 16, con un 43 % de personas entre 16 y 74 afios que alin carecen
de competencias digitales basicas.

+ Usode los servicios de Internet
Mide cuantas personas utilizan Internet y qué actividades realizan en linea.
Espafia se encuentra en el puesto 11 en este indicador.

+ Integracion de la tecnologia digital
Mide la digitalizacion de empresas y el comercio electronico. Espafia se
encuentra en el puesto 13, alineado con la media de la Union Europea.

« Servicios publicos digitales

Este indicador mide tanto la demanda como la oferta de los servicios publicos
digitales, asi como los datos abiertos. Espafia se encuentra en la segunda
posicién con una puntuacién superior al 85.
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> Espana digital 2025

El Gobierno de Espafia tiene prevista la movilizacion de 140 000 millones
de euros entre inversiones publicas y privadas en los préximos cinco
afos para impulsar la agenda Espaina Digital 2025. Esta agenda recoge
un conjunto de medidas, reformas e inversiones basadas en diez ejes
estratégicos alineados con las politicas digitales que marca la Comision
Europea. Los ejes consisten en aumentar la conectividad digital de la
poblacion, preparar el espectro para el 5G, aumentar a un 80 % las personas
con competencias digital basicas, mejorar la ciberseguridad, digitalizacion
de la administracion, contribucion comercio electrénico a pymes, aumento
de la produccién audiovisual, impulsar la economia del dato y garantizar los
derechos digitales.

Meta 2020
Cobertura de la poblacion con mas de 100 Mbps 89 %
Espectro preparado para 5G 30%
Personas con competencias digitales basicas 57 %
Aumento de especialistas en ciberseguridad, IA y Datos -
Servicios publicos disponibles en app movil <10 %
Contribucion comercio electrénico a PYMEs <10 %
Reduccion de emisiones CO; por digitalizacion <10 %
Aumento de la produccion audiovisual en Espana -
Empresas que usan IAy Big Data <15%
Carta nacional sobre derechos digitales No

threepoints.com

Fuente: Plan Espafia Digital 2025

Con este plan el Gobierno quiere dar un impulso para avanzar de modo
irreversible hacia la transformacién digital. Seglin el Gobierno, este cambio
serd una palanca fundamental para reactivar el crecimiento econémico y
reducir la desigualdad.

No todos los paises estan como Espafia, el grado de madurez puede ser muy
diferente dependiendo de la zona. Latinoamérica seria una de las regiones
que aun necesita superar algunas dificultades para poder implementar la
transformacién digital en su totalidad.

2025
100 %
100 %
80 %
20 000
50 %
25 %
10 %
30 %
25%
Si
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Capitulo 6

La transformacion
digital en Latinoameérica
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Después de mas de una década de progreso gradual, la tecnologia en
Latinoamérica finalmente alcanzd su ritmo y ha estado creciendo a un
ritmo acelerado en los Ultimos afios. El mercado de los datos y el analisis
generd 2,9 mil millones en 2019 y se espera que crezca rapidamente
durante los préximos afios.

Los «unicornios» tecnoldégicos de Latinoamérica se encuentran en
una posicion Unica. Las empresas jovenes disponen de datos e ideas
revolucionarias, pero carecen del presupuesto para impulsar proyectos
de datos verdaderamente innovadores. Por otro lado, las empresas
establecidas tienen los recursos para iniciativas de datos, pero son
resistentes al cambio. Los «unicornios» representan lo mejor de ambos
mundos.

Entendemos por «unicornio» cualquier empresa privada que alcanza un
valor de mil millones de délares en alguna de las etapas de su proceso de
levantamiento de capital. La region ha pasado de 0 a 17 unicornios en tres
afiosy, por primera vez, la empresa mas valiosa de la regién, Mercado Libre,
es una plataforma de comercio electronico. Sin embargo, solo estamos en el
primer capitulo de esta larga historia. Si bien la penetracién de la tecnologia
en América Latina es menor que en otras regiones, esta creciendo a un ritmo
mas rapido. A medida que los unicornios tecnologicos de Latinoamérica
sigan creciendo, las empresas de mentalidad mas tradicional de la region
deberan cambiar y adoptar los datos o verdn cémo aparece competencia
mas innovadora.
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Fuente: Salesforce

Aun asi, Latinoamérica se enfrenta a varios retos para poder implementar
la transformacion digital. 244 millones de latinoamericanos no disponen
de acceso a Internet. Esta brecha social, que se acentla entre la poblacién
urbanay larural, agrava las desigualdades en el conocimientoy en el acceso
a oportunidades.

Un estudio del Centro de estudios de Telecomunicaciones de América Latina
indica que se necesitaria una inversion de 160 000 millones de ddlares para
llegar a los niveles de digitalizacion esperados de la OCDE (Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos) al 2025. Estas inversiones
deberian centrarse en la extensién de la banda ancha, ya que el principal
problema es la falta de enlaces entre los paises y la infraestructura actual.
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Capitulo 7

Conclusiones

Sin lugar a duda, el afio 2020 ha acelerado el proceso hacia la transformacién
digital. La pandemia ha modificado el comportamiento de las personas de
manera irreversible y ha provocado un impulso muy significativo en la forma
que las empresas utilizan la tecnologia. El confinamiento, el teletrabajo y
el miedo a la enfermedad han provocado un estilo de vida muy distinto al
que estabamos acostumbrados. La crisis del COVID-19 ha demostrado la
importancia de la tecnologia y hemos visto cdmo paises con una infraestructura
digital mas desarrollada estaban mas preparados para afrontar un desafio de
esta magnitud.

El cambio de comportamiento de las personas también provoca un cambio
en sus habitos de consumo. Las empresas deben adaptarse y subirse a la
transformacién digital para poder responder de manera agil a las nuevas
necesidades de los clientes. Implementar soluciones basadas en Big Data,
machine learning e inteligencia artificial ayudard a las empresas a tener un
buen conocimiento del cliente y a mejorar la experiencia de compra de los
consumidores.
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Con la ayuda del andlisis predictivo, la compra programatica y la publicidad
segmentada por comportamiento del cliente, los expertos en marketing
pueden enfocar las campafias a los clientes que realmente estan interesados
en los productos. Estas tecnologias también permiten conocer en qué
campafias deben centrarse los recursos y las necesidades de cada cliente,
mejorando asi su experiencia de compra.

La campafia navidefia de este afio serda mas digital que nunca. El retraso del
Prime Day a los dias 13y 14 de octubre, el Black Friday y el Cyber Monday en
noviembrey la preocupacion de los consumidores para recibir los paquetes
a tiempo resultard en un inicio prematuro de la campafia navidefia. Las
promociones online y las medidas de distanciamiento social provocaran
un aumento de las ventas por comercio electronico. Al no ir fisicamente a
las tiendas, habrd mas interacciones en las redes sociales entre consumidor
y marca. Ademas, los minoristas también deberan adaptar la manera de
trabajar para satisfacer la demanda y asegurar que los envios llegan a los
consumidores cumpliendo los plazos.

Espafia sigue apostando por la transformacién digital con una agenda para
los préximos cinco afios alineada con las politicas digitales que marca la
Comisién Europea. Con este plan, el Gobierno busca atraer infraestructuras
digitalestransfronterizas,tener20000 nuevos especialistasen ciberseguridad,
inteligencia artificial y datos y promover que la mayoria de la poblacion sea
competente digitalmente.

Por primera vez en la historia de Latinoamérica, la empresa mas valiosa
de la regidn, Mercado Libre, es una plataforma de comercio electrénico.
Esto significa, sin duda alguna, que la tecnologia esta presente en América
Latina y se espera que crezca de manera significativa los préximos afios. Sin
embargo, Latinoamérica debe seguir enfrentandose a distintos retos para
poder implementar la transformacién digital.
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