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1. INTRODUCCION

Seglin e-maketer, en la actualidad casi el 12% del volumen global de ventas del retail pasa por
canales digitales, y se espera que para el 2021 supere el 17%.

Auln con un crecimiento anual importante, la base es exigua, ya que en términos simples mas de
80 de cada 100 délares se generaran por canales tradicionales. Pero ese enfoque es la punta del
iceberg del nuevo ecosistema de consumo.

Figura 1: E-commerce share of total global retail sales
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Sources Additional information
eMarketer; Website (retailchnews.com) Worldwide; eMarketer; 2015 to 2017
Statista 2018

En el 2005 Google adelantaba que se habia roto el paradigma del proceso tradicional de compra.
El momento de la verdad, donde el cliente decidia la compra frente a frente con el producto,
habia sido reemplazado por el momento cero de la verdad “ZMOT” mucho antes de haber hecho
contacto “fisico” con el producto. Este nuevo puente de inflexion del proceso de compras estaba
representado por la bisqueda de informacidn y decisién de compra a través de dispositivos
digitales.



Figura 2: El nuevo modelo @
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Los desafios pasan ahora por conocer y operar sobre todas las etapas de la experiencia del
cliente, desde los detonantes de la compra, los procesos de busqueda y seleccion, hasta la vin-
culacién posterior ala compra. La tecnologia es un aliado insustituible para este fin.

Pero en este nuevo ecosistema, el cliente es omnicanal ni 100% online, ni 100% off line. Por esto,
las empresas deben generar una experiencia homogénea y sin fisuras, que fusione los universos
analdgicos y digitales, y garantice el deleite del cliente.

2.LAEVOLUCION HACIA EL NUEVO ECOSITEMA DE CONSUMO

En una nueva era donde existe sobre abundancia de opciones, el cliente puede elegir el produc-
to o servicio que habitualmente consume, otro el competidor de siempre, o simplemente verse
tentado por nuevos productos cuyas marcas u origen ni siquiera conoce, y que aparecen como
pop-ups después de haber hecho alguna busqueda orgénica en la web relacionada a su necesi-
dad o a simple curiosidad.

Y es que el cambio como fendmeno permanente hoy se encuentra potenciado con mayor velo-
cidad y profundidad en sus efectos, entre otras cosas debido a la tecnologia, y los cambios de
habitos y expectativas que ésta genera en el individuo, y que se retroalimentan mutuamente en
forma constante.

Toda empresa en contextos altamente competitivos debe girar su estrategia hacia el cliente,
buscando entenderlo y deleitarlo, pero ademas anticiparse a través de la clara comprension de
cémo los cambios impactaran en su estilo de vida y preferencias a futuro; un futuro que ahora se
expresa en meses, con suerte en un par de afos.

Se lo puede ver como un proceso evolutivo, que ayuda a entender la conexidén que existe entre
el marketing como disciplina con los cambios experimentados en lo econémico, social y tecnolé-
gico a nivel global.

Durante aios, las economias seguian el ritmo de la produccion, y el éxito de las naciones se basa-
ba en la capacidad de generar bienes.



Ya Henry Ford habia marcado el camino a principios de siglo, con la clara consigna de hacer po-
sible que la clase media accediera a un automovil. Si bien no se hablaba de mkt en ese momento,
eraclaro el segmento y la necesidad a satisfacer; la herramienta fue la produccién en serie, eco-
nomias de escala, etc., pero claro, todos podian tener un carro, siempre y cuando fuese negro.

Figura 3: Ejemplo

En la post-guerra, y con el consumo en crecimiento explosivo, la demanda superaba a la ofertayy,
con ello, el marketing se enfocé en la produccion. Pero también empezé a expandirse la ofertaen
terrenos fértil para generar negocios.

Con el correr del tiempo, el constante aumento de la competencia, y la reduccion de las barreras
de entrada como ventajas competitivas, entre otros aspectos, mostraron un escenario radical-
mente distinto donde la oferta superd alademanday el cliente comenzé a tener vital importan-
cia en los planes de marketing: conocer sus necesidad y deseos se transformé en un must para
diferenciarse de la competencia.

La caida del muro de Berliny el triunfo del “estilo de vida” de occidente representado por el capi-
talismo, junto con el nacimiento de la www, sentaron las bases de la globalizacion, como fené-
meno mas relevante para la evolucion de la Ultima parte del milenio.

En la década del 90 se experimentd la mayor expresion del capitalismo, y con ello del modelo
consumista de una generacién X ambiciosa, y materialista. Basta ver la produccién filmografica
de Hollywood de la época, las expresiones de la moda, o incluso la temética de la musica de ese
momento para poder observar estos aspectos del consumo del final del milenio pasado, donde
abundaba exacerbacién del consumo y ostentacion. El marketing se comunicaba en esos térmi-
nos con esta particular generacion de consumidores.

Los primeros afos del nuevo milenio trajeron cambios radicales en los estilos de vida, marcados
por lanueva amenaza global del terrorismo en el ataque a las torres gemelas, y larecesién global,
posterior explosion de la burbuja financiera en 2008.
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